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La presente investigación titulada “Marketing digital y ventas de la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018”, tuvo como objetivo Determinar la relación entre el marketing digital y 
ventas, en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. Esta investigación se realizó 
mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue 
descriptivo correlacional, el tipo desarrollado fue aplicada y técnica, y se utilizó para su propósito 
el diseño no experimental y de corte transversal.  Asimismo, tomó como muestra a 40 clientes 
frecuentes de la empresa, para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta y como 
instrumento el cuestionario, que estuvo compuesto de 17 preguntas en medición de la escala de 
Likert. La investigación continuó desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de 
Shapiro - Wilk un valor de significancia menor de  0.05, por lo tanto, lo datos no tienen 
distribución normal; finalmente  para medir el nivel de correlación de las V1 y V2, se usó la prueba 
de Rho de Spearman, teniendo resultados  significativos de 0.363, por lo tanto la investigación 
concluye dando a conocer que existe una correlación positiva media entre las variables marketing 
digital y ventas, en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
Palabras clave: marketing digital, aplicaciones, redes sociales, medios, ventas. 
 
ABSTRACT 
The present research entitled "Digital Marketing and Sales of Punto Dulce Food Industry, Callao, 
2018", aimed to determine the relationship between digital marketing and sales, in Punto Dulce 
Food Industry, Callao, 2018. This research was conducted through the hypothetical deductive 
method with a quantitative approach, the level carried out was correlational descriptive, the 
developed type was applied and technical, and the non-experimental and cross-sectional design 
was used for its purpose. Likewise, it took as sample to 40 frequent clients of the company, for 
the collection of data the survey technique was used and as an instrument the questionnaire, which 
was composed of 17 questions in measurement of the Likert scale. The research continued to 
develop, obtaining in the normality test of Shapiro - Wilk a significance value of less than 0.05, 
therefore, the data do not have normal distribution; finally, to measure the level of correlation of 
V1 and V2, Spearman's Rho test was used, having significant results of 0.363, therefore the 
research concludes by revealing that there is an average positive correlation between the variables 
digital marketing and sales. , in the Punto Dulce Food Industry, Callao, 2018. 




1.1. Realidad problemática 
 
Debido a la tecnología y nuevas comunicaciones, el mercado se ha ido expandiendo, 
llegando a un mayor número de personas por distintas partes del mundo. El internet ha 
influido a que se tenga una mejor comunicación y que las empresas capten un mayor número 
de clientes. Por ello las empresas compiten día a día por ser las mejores utilizando distintas 
herramientas para sobresalir de otras, su mayor objetivo es ser reconocidas. 
Además, desde la pequeña o gran empresa, busca ser reconocida para expandirse en 
el mercado, captar clientes y lo más importante incrementar sus ventas, ya que, si la empresa 
no tiene un buen número de ventas, quiere decir que no es una empresa rentable, por lo cual 
podría ocasionar que la empresa dure poco tiempo en el mercado y al cabo de algunos años 
cierre. 
Por lo tanto, la presente investigación es de importancia para que las empresas 
conozcan las estrategias que deben tener en cuenta en la actualidad para que sean reconocidas 
y así poder obtener más clientes, por ende, tener más ganancias. 
 
1.1.1. En el contexto internacional 
 
Delgado (2014) en el artículo periodístico titulado “El futuro pasa por el comercio 
electrónico” manifiesta que las empresas tienen claro que deben aprender a adaptarse a las 
necesidades de sus nuevos clientes, que tienen a su alcance más oferta y más información. 
La cuestión es que, en el comercio electrónico, el único contacto físico entre comprador y 
vendedor tiene lugar a través de quien entrega el paquete. Y si en la entrega hay algún 
problema, eso afecta a la marca vendedora. Actualmente el cliente busca comprar todo a su 
medida y si no lo encuentra en una tienda va hacia otra, o lo consigue mediante internet 
mediante un clic desde su celular o computadora. Por eso las empresas tienen que tomar 
importancia a este tema, ya que es importante si quiere destacar de otras empresas, y 
mantenerse comunicado constantemente con su cliente. 
Lluberes (2015) en el artículo titulado “Conoce el poder del balance entre la media 
propia, ganada y comprada, en digital” menciona que cuando una marca quiere darse a 
conocer existen distintos medios para promocionarse, estos medios se clasifican en medios 
propios, ganados y pagados que llegan al público de manera rápida. Las empresas deben 
conocer bien estos tres medios y saber cómo utilizarlos para poder tener un buen retorno de 
lo promocionado y que se produzca la conversión y conexión con el cliente, seguidamente 
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refiere que es tarea de cada empresa medir y analizar qué te aporta cada una y cuál es su 
retorno de inversión o esfuerzo. 
Marote (2018) en el artículo titulado “Método P.E.S.O: ¿En que perjudica el no tener 
una estrategia de medio global?” manifiesta que el método P.E.S.O es el método donde se 
utiliza la estrategia de medios digitales, el cual ofrece beneficios a toda empresa que compita 
en el mercado, estos medios digitales que serían los medios propios, medios ganados, medios 
pagados y medios compartidos, son útiles ya que diferenciaría a la empresa de otras, se capta 
un mayor número de posibles clientes, se publicitaría con un menor costo de los medios 
tradicionales y permitiría alcanzar los objetivos de la empresa, seguidamente menciona que 
para ello se debe contar con un personal profesional calificado para que maneje los medios 
digitales y establecer un seguimiento a las acciones llevadas en los diversos canales para 
asegurar que la estrategia implementada funciona correctamente. 
Merino (2014) en el artículo titulado “La convergencia de los medios propios, 
ganados y comprados: factores clave para el e-commerce” menciona que los negocios se han 
dado cuenta que éxito de todo negocio no siempre radica en el producto, marca o precio sino 
en la experiencia del cliente, ahora que el cliente es mucho más informado que antes, además 
menciona que es mucho más difícil captar la atención de los clientes, pero esto se podría 
conseguir con las  grandes innovaciones en la publicidad online, ya que es más necesario 
tener un enfoque integrado de medios, ya sea que estén bajo el control de la empresa 
(propios), que otros medios o personas distribuyan el contenido (ganados) o que se paguen. 
Porque las personas viven conectadas en todo momento a su dispositivo móvil, buscando 
información de empresas, de las experiencias de compras para poder decidirse en adquirir 
un producto. 
Notimex (2017) en el artículo periodístico titulado “Marketing digital servirá para 
conquistar mercados de Asia y Europa” manifiesta que el uso del marketing digital y las 
herramientas online servirían para impulsar a las empresas hacia distintos países, debido a 
los beneficios que tiene el comercio electrónico, conectando a las empresas con 
consumidores de otros países, a través de plataformas interactivas, en el artículo también 
mencionan que las universidades deberían generar profesionales también con conocimientos 
tecnológicos, que le permita adaptarse y ganar en un mundo actualmente tecnológico, 
seguidamente menciona que las nuevas tecnologías ayudaran al beneficio de todo país y 
comunidad, ya que generaran cambios constantes. 
Umaña (2013) en el artículo periodístico titulado “Gerencia: Aprender a vender 
apelando a las emociones del cliente”, manifiesta que las crisis actuales han ocasionado que 
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los negocios implementen nuevas ideas para mejorar la venta de productos y servicios, 
enfocándose básicamente en la diferenciación y el uso de las emociones,  el artículo también 
manifiesta que los clientes ahora se informan más al realizar alguna compra, haciendo que 
las empresas realicen nuevas estrategias para  llegar a todas las personas, así como también 
el autor da a conocer la nueva tendencia del marketing que pretende apoderarse de los 
clientes mediante las emociones, valores y sentimientos, ya que  considera que las personas 
son controladas por sus sentimiento y emociones, esta nueva tendencia crea una 
comunicación y promoción muy creativa con el objetivo de conquistar el corazón del cliente. 
Williman (2013) en el artículo titulado “Diez tips para ser un buen ejecutivo” 
menciona que toda empresa debe conocer a sus clientes, a su competencia y tener su base de 
datos ordenada para aumentar la rentabilidad de la empresa, como primer tip menciona que 
se debe conocer al cliente para saber que ofrecerle, como segundo tip se tiene que tener en 
cuenta el aspecto relacional del vínculo, ya que tenemos que relacionarnos con nuestros 
clientes, tercer tip poseer la formación técnica necesaria para asesorar a los clientes de algún 
producto o servicio, cuarto tip rentabilizar clientes, ya que se gasta en la promoción de la 
empresa se tendría que hacer que el cliente vuelva a querer a comprar en la empresa, para 
recuperar la inversión invertida y lograr rentabilidad, quinto tip se tiene que dominar las 
condiciones comerciales de la empresa, sexto tip dedicar tiempo a la planificación comercial 
y entre otros tips que harán que el cliente se fidelice con la empresa, y se sienta satisfecho 
de haber realizado alguna compra  de algún producto o servicio. 
 
1.1.2. En el contexto nacional 
 
Cegarra (2018) en el artículo periodístico “Ventas por internet: ¿Perú está preparado para 
seguir la tendencia mundial?” manifiesta que el comercio electrónico a ocupado un papel 
importante para las grandes empresas de otros países, así como también ha visto reflejado a 
las empresas minoristas del Perú que abarcaría un 16 por ciento del mercado, por lo tanto, 
las ventas por internet serian beneficiosas para toda empresa ya que permitiría conectarse a 
otros países obteniendo más clientes, así como también haciendo más sencilla la compra, 
evitando hacer uso de colas por los pagos o tener que acudir al centro comercial para elegir 
un producto, ahorrándose tiempo y dinero, teniendo al alcance de la mano toda información 
que se desee del producto o la empresa. 
Chiu (2017) en el artículo periodístico “Como implementar una estrategia digital para 
tu organización” indica que la explosión digital ha impulsado a muchas empresas a utilizar 
estrategias nuevas para consumidores digitales. Ya que debido a la gran competencia que 
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existe en el mercado las empresas deben utilizar los recursos necesarios para destacar de 
otras empresas. Además, menciona que se debe implementar el NEO DSF que es un modelo 
que busca ayudar a las empresas a utilizar estrategias digitales factibles, este modelo se basa 
en tres etapas; primero en descubrir desafíos estratégicos; segundo en focalizar definir las 
líneas estratégicas y priorizarlos según el impacto en la empresa y por último ejecutar y 
medir los resultados para alcanzar los objetivos de la empresa. 
Dulanto (2015) en el artículo periodístico “Marketing: nuevas formas de llegar al 
consumidor digital” menciona que el marketing digital y la publicidad on-line han 
evolucionado. Al buscar solo rentabilidad y generar más ventas, ahora busca hacer más 
conocida las marcas y posicionarse en el mercado. El marketing digital es responsable del 
desarrollo, planificación, análisis e implementación de estrategias en múltiples plataformas 
digitales, en busca de satisfacer las necesidades de un cliente o consumidor en forma exitosa. 
Esta estrategia de marketing, hace que las empresas conviertan las diferentes herramientas 
que provee la internet, como las páginas web, e-mail, aplicaciones móviles y uso de redes 
sociales, para obtener los resultados de marketing esperados. 
Miranda (2017) en el artículo periodístico “El contenido es la gasolina de un sistema 
de alta performance” indica que existe una integración entre medios propios, ganados y 
pagados que cada empresa tiene un objetivo al anunciar un producto o servicio. Se tiene que 
tomar en cuenta que en la actualidad estamos frente a un público multipantalla, esto quiere 
decir que vive conectado durante todo el día, en redes sociales, páginas web o aplicativos 
móviles, y tenemos que identificar sus intereses y usos de los medios, para que se pueda ser 
más efectivo como empresa, ofrecerle exactamente lo que necesita, adquiera el producto y 
lo recomiende a otras personas. 
Paan (2016) en el artículo periodístico “Una buena atención hace que las ventas 
crezcan un 30%” argumenta que los consumidores peruanos ahora son más informados y 
exigentes para adquirir un producto, además para fidelizar al cliente es necesario tener una 
buena atención. Las empresas deben tomar en cuenta que el perfil de cada consumidor, para 
poder ofrecerle un buen servicio, por ejemplo, para venderle a un hombre o una mujer, las 
mujeres suelen ser más exigentes, así como también para venderle a un adulto y a un joven, 
el joven suele tener decidido que quiere comprar porque está influenciado por las redes 
sociales. Es por ello, que las empresas deben hacer uso también de las redes sociales o 
páginas web, ya que los consumidores actuales suelen buscar información de los productos 
a través de internet y después aproximarse a la tienda para realizar la compra del producto. 
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Si el cliente se aproxima a la tienda espera encontrar una buena atención y que el producto 
sea el adecuado, así este recomendara a la empresa a otras personas. 
Republica (2017) en el artículo periodístico “¿Cómo mejorar las ventas en tu 
empresa?” menciona que para poder mejorar las ventas de una empresa, existe unos aspecto 
importantes que debes seguir, primero modificar el productos ya que si se ofrece un producto 
agradable a la vista del consumidor este optara por adquirirlo; segundo calidad de servicio si 
se le ofrece un buen servicio y personalizado al cliente se sentirá satisfecho y volverá  a 
comprar; tercero el buen manejo de las redes sociales  páginas web ya que los consumidores 
son personas actualizadas que viven conectadas a los medios digitales; cuarto los testimonios 
de clientes serán de gran aporte para un negocio ya que permitirá saber a otras personas si el 
producto es confiable y atraerá más clientes y por último el mercado objetivo debe 
especializarse en conocer todas las necesidades de su público objetivo para ofrecerle lo 
mejor. 
Vega (2017) en el artículo periodístico “Diez cosas que aprendí en CANNES” 
argumenta que la revolución tecnológica da mucho que hablar hoy en día, las empresas 
peruanas hoy en día están aprendiendo lentamente hacer uso de la tecnología de manera 
efectiva. Además, menciona que los medios se estructuran en: medios propios que es lo que 
la marca realiza, los medios pagados que es lo que la marca transmite de sus productos o 
servicios y los medios ganados es lo que inspira la marca a los consumidores satisfechos. 
Las empresas deben aprender de las organizaciones ya posicionadas, para poder mejorar sus 
estrategias de negocio, también debe actualizar siempre sus estrategias y adaptarlas a la 
realidad, ya que vivimos en un mundo de constante cambio. 
 
1.1.3. En el contexto local 
 
La empresa Industria Alimentaria Punto Dulce dedicada a la producción y venta de 
productos de repostería como gelatina, mazamorra y entre otros productos dirigida al público 
en general, es objeto de estudio de la presente investigación, ubicada en Jr. Guatemala Nro. 
455 A.H. Señor de los Milagros, Callao, Callao, es una empresa que lleva más de 10 años 
en el mercado peruano, es una empresa que se ha mantenido durante el tiempo, pero aun así 
no ha alcanzado a ser una empresa reconocida nacionalmente o mundialmente, a diferencia 
de otras empresas que han crecido y el público en general compra su producto. La empresa 
no ha visto como problema primordial el hecho de no ser reconocida internacionalmente o 
el hecho de que esto le llevaría a incrementar sus ventas, para obtener mejores ganancias, ya 
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que se mantiene vigente en el mercado. 
En este contexto, la empresa debería de prestar más atención a esta problemática, y 
utilizar herramientas necesarias para que la empresa sea reconocida no solo nacionalmente 
sino también internacionalmente, ya que si la empresa maneja estrategias efectivas 
incrementaría sus ventas, mejoraría sus ganancias y obtendría un mayor público. 
La empresa Industria Alimentaria Punto Dulce, desconoce cuál es el factor que 
impide su crecimiento y su reconocimiento a nivel nacional e internacional, por lo que 
seguían con el mismo método de trabajo, sin notar que si implementarían nuevas 
herramientas tecnológicas podrían obtener mejores resultados destacando de otras empresas 
de su mismo rubro. 
Por lo anterior, se pretende elaborar un estudio de la empresa e implementar nuevas 
herramientas que hagan que la empresa incremente el número de sus ventas y sea reconocida. 
Para esta propuesta en la presente investigación nos respaldaremos en las sugerencias 
de un experto como Vicuña (2014) que menciona que “es evidente que, con el crecimiento 
exponencial de la tecnología, las estrategias de mercadeo deben tener en cuenta también las 
nuevas plataformas. La importancia de la tecnología en las empresas en la mayoría de casos 
se ha vuelto indispensable para la continuidad del negocio”. 
Es por ello que se debe solucionar la problemática mencionada, implementando 
nuevas herramientas, que permitan que la empresa crezca satisfactoriamente y tenga mejores 
ganancias. 
Mendoza (2018) en el artículo periodístico “Falta acelerar creación de talento idóneo 
en marketing digital” menciona que la demanda de marketing digital en Lima ha crecido, 
pero no existe el personal adecuado para su elaboración, las empresas peruanas requieren 
del marketing digital para crear una relación más estrecha con los consumidores, así como 
captar nuevos clientes.  Es por ello que se necesita de personal especializado en este sector 
y que pueda no solo crear buenos diseños sino también se necesita estrategias necesarias 
para destacar en un mercado tan competitivo. 
Talavera (2018) n el artículo periodístico “Estrategias de venta en la era de Internet” 
argumenta que en el marketing tradicional se utiliza para saber el comportamiento del 
consumidor y el marketing digital actualmente se utiliza para llegar al consumidor y atraerlo 
a la empresa. Además, la diferencia es que el marketing digital es menos costoso que el 
tradicional, pero te genera mejores ganancias si es usado efectivamente, aplicando buenas 
estrategias. Es por ello que, si las empresas lo utilizan, podrían tener cambios favorables, 
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que le permitan tener mejores ingresos y un mayor número de clientes que se identifiquen 
con la empresa. 
Van (2018) en el artículo periodístico “Aporte de los influencers en las campañas 
digitales” indica que hoy en día las empresas optan por incluir en sus publicidades a personas 
influyentes que permiten llegar a un mayor número de clientes e incrementar sus ventas, es 
así como las empresas optan por contratar celebridades para sus campañas digitales  y uno 
de los medios más usados son las redes sociales que mediante los post que realizan los 
influencers o las recomendaciones que hacen de los productos, así logra que el número de 
sus seguidores opten por adquirir el producto de la empresa. Pero para ello los costos de 
estas estrategias varían dependiendo del número de seguidores y la llegada que pueda tener 
el producto, es por ello que la empresa cuente con una base de datos para que pueda saber si 
esta estrategia le resulte eficiente. 
Velarde (2017) en el artículo periodístico “Mypes peruanas podrán duplicar sus 
ventas con Kit Digital del Produce” menciona que las empresas que utilizan los medios 
digitales se destacan de las empresas que no lo utilizan y tienen mejores ventas que las 
empresas tradicionales que no se adaptan a la tecnología moderna. Además, que suelen llegar 
a un mayor número de personas que adquirirán el producto y lo recomendaran a otras 
personas. Las empresas peruanas deberían de producir en mayor cantidad si tienen más 
clientes. 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
 
Andrade (2016) en la revista “Estrategias de marketing digital en la promoción de Marca 
Ciudad” registrada como ISSN: 0120 – 8160 tiene como metodología de su investigación un 
enfoque cualitativo y el autor llega a la conclusión de que se obtiene un beneficio social al 
tener disponibilidad de una oficina de turismo en su Smartphone o en su Tablet. Así mismo, 
en el mejoramiento de la eficiencia en la búsqueda de la información necesaria para el turista, 
para tomar las decisiones pertinentes. Al no necesitar papel se está protegiendo el medio 
ambiente; también, se reducen costos económicos de promoción de la Ciudad, al evitar 
afiches y demás elementos promocionales. 
Ferreiros (2016) en su tesis titulada "Evolución del uso y aplicación del marketing 
digital, de las nuevas tecnologías y de las redes sociales en las empresas de la Provincia de 
Alicante entre los años 2011 y 2015 y su contribución a la consecución de sus objetivos 
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empresariales y de marketing" con una metodología de investigación hipotética deductiva, 
cuyo objetivo era determinar cómo las nuevas aplicaciones y tendencias tecnológicas, 
pueden ser aplicadas en los productos y servicios elaborados y comercializados por las 
empresas, llegando a la conclusión de que el impacto de internet y redes sociales va más 
allá del contexto territorial de las empresas y ayuda en la expansión a nuevos mercados, 
captación de nuevos clientes, ampliación de la oferta comercial e incluso, aumento de los 
beneficios económicos. Por lo tanto, su hipótesis general el uso de herramientas de 
marketing basadas en internet contribuye significativamente al aumento del nivel de ventas. 
Gonzales y Plaza (2017), en la revista “Estrategias de marketing digital en el sector 
de la moda de lujo. Interacción y redes sociales como herramienta necesaria” registrada 
como ISSN 1695 – 5498 tiene como metodología un estudio cualitativo y los autores llegaron 
a la conclusión de que los millennials han crecido con la digitalización y la globalización, 
son menos comprometidos con las marcas, no perciben una realidad sin internet y se 
influencian más por la opinión de sus amigos que por la de profesionales. Las marcas líderes 
están utilizando a celebridades y blogueros altamente influyentes en los millennials, y están 
adaptando las formas de comunicarse con estos. 
Lino y Castillo (2017), en la revista “Marketing Digital para incrementar las ventas 
de la empresa Nederagro, Ciudad Guayaquil” registrada ISSN 1696 – 8352 tiene como 
metodología deductiva y tiene como objetivo lograr el aumento significativo en el nivel de 
interactividad con los clientes de Nederagro y llega a la conclusión de que “el uso estratégico 
de las herramientas de social media marketing en asociación al proceso de comercialización, 
se utilizan para apalancar la relación con los clientes canales de distribución y puntos de 
venta de Nederagro, no solo vistos como algo novedoso, sino como herramientas de uso 
masivo que pueden trasladar la información comercial en el menor tiempo posible y llegar a 
un número significativo de público objetivo. 
Maridueña y Paredes (2015) en la tesis titulada “Plan de Marketing Digital 2014 
para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil" de 
metodología hipotética deductiva cuyo objetivo era diseñar un plan de marketing digital 
para aumentar la participación de mercado y posicionar la marca TBL The Bottom Line en 
internet, el mismo que será desarrollado para la empresa mencionada, llegaron a la 
conclusión se pueden usar las redes sociales para generar grupos específicos que nos 
permitan recopilar información de nuevos clientes y al mismo tiempo, ofrecer contenido de 
valor gratuitamente o que les permita estar actualizados con información relevante a nivel 
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profesional, con esto se pretende afianzar las relaciones con los clientes actuales y aquellos 
clientes que han quedado relegados. 
Puentes y Rueda (2016) en la tesis titulada “Implementación de estrategia de 
marketing digital a PYMES familiares de productos alimenticios de dulces artesanales 
colombianos” tiene una metodología mixta cualitativa, cuyo objetivo general es diseñar una 
estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de dulces 
artesanales, de la localidad décima de Engativá en Bogotá D.C, que no estén incursionando 
en el mundo online por falta de conocimiento del medio y se llegó a la conclusión de que 
implementando la estrategia, se aumentó la participación de la marca Manjares La Cabaña 
en redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, por otro lado, se creó la 
página web de la Pyme, demostrando que el vínculo emocional de Manjares La Cabaña por 
medio de sus publicaciones de historias de vida, productos y mensajes en fechas especiales 
logrando un posicionamiento en nuevos segmentos. 
 
1.2.2. En el contexto nacional 
 
Abe (2016) en la tesis titulada “Implementación de un plan negocios por el cual las PYMES 
y MYPES logren ponderar lo importante del marketing digital dentro de su estructura 
fundamental, con la finalidad de mejorar su competitividad y desempeño en la era digital" 
siendo su metodología hipotética deductiva, recomienda que las empresas deben dar valor a 
la gestión y potenciarlo con las herramientas que el mundo digital pone a disposición. No 
solo en términos de marketing, sino de todas las plataformas que pueden brindar 
oportunidades de capacitación a distancia con un menor costo. Debemos estar preparados 
para un mundo que evoluciona dinámicamente en cuestiones digitales.  
 Correa y Correa (2017) en la tesis titulada "Eficacia del marketing digital como 
herramienta para el crecimiento de competitividad en las MYPES de la ciudad de 
Cajamarca: Caso Wa Arquis E.I.R.L" que tiene una metodología hipotética deductiva y 
cuyo objetivo es determinar la eficacia del marketing digital’’ como herramienta para el 
crecimiento de competitividad en el segmento mencionado, llegando así a la conclusión de 
que se comprueba que la eficacia del marketing digital tiene una influencia positiva en el 
crecimiento de competitividad de las MYPES, según el caso Wa Arquis E.I.R.L.. Por lo 
tanto, la hipótesis sobre que la eficacia del Marketing digital influye positivamente en la 
competitividad de las MYPES en la ciudad de Cajamarca siendo significativa. 
Del Valle, Guillen, Muroya y Quino (2017) en la tesis titulada "Análisis del impacto 
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de Facebook como parte de una estrategia de marketing digital para aumentar las ventas de 
una empresa inmobiliaria en el Perú, en el siglo XXI" tiene una metodología hipotética 
deductiva con el objetivo de establecer si el uso de Facebook como parte de una estrategia 
de marketing digital aumenta el número de visitas y ventas a la caseta de venta y llegaron a 
la conclusión de que las empresas inmobiliarias que estén planificando realizar una 
inversión solo en Facebook, como principal medio de difusión dentro de una estrategia de 
marketing digital, deben tener presente, que solo el uso de este medio no generará una mayor 
proporción de venta en comparación con otros medios de difusión. Por lo tanto, la hipótesis 
el uso de Facebook en la estrategia de marketing de una inmobiliaria genera un incremento 
en sus ventas, no resulta significativa. 
Herrera (2017) en la tesis titulada “Influencia del marketing digital en la rentabilidad 
económica de MYPES de Lima Norte en el segmento de fabricación y comercialización de 
muebles de madera” con la metodología de investigación hipotética deductiva cuyo objetivo 
era determinar la Influencia del Marketing Digital en la rentabilidad económica del segmento 
mencionado, llegando a la siguiente conclusión de que los dueños de las MYPES reconocen 
la necesidad de estar constantemente ofreciendo sus productos y/o servicios al mercado, sin 
embargo y a pesar de mencionar tener su cuenta en alguna Red Social, más del 50% de los 
encuestados, no están aprovechando estas redes para promocionar sus productos y/o 
servicios. 
Kurowaka (2016) en la tesis titulada “Estrategias de marketing electrónico, para el 
incremento de las ventas en las micro y pequeñas empresas del rubro de muebles del parque 
industrial de Villa el Salvador” tiene una metodología hipotética deductiva, cuyo objetivo 
es determinar en qué medida las estrategias del marketing electrónico influyen en el 
incremento de las ventas en las micro y pequeñas empresas del rubro mencionado, llegando 
a la conclusión que al contar con una página web, permite conocer altamente las 
características de los muebles que prefieren los clientes. Esto además representa el 91.9% 
de los encuestados que cuentan con una página web. Por lo tanto, la hipótesis de que las 
estrategias del marketing electrónico se relacionan con el incremento de las ventas en las 






1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing digital 
 
1.3.1.1. La teoría de los 6 grados y las redes de Brunetta 
 
Brunetta (2013) nos permite entender en esta teoría, las razones de lo valioso que son las 
redes sociales y lo influyente que pueden llegar a ser, de esta manera se pueden plantear 
tácticas de calidad orientadas netamente a las plataformas sociales, haciendo que los usuarios 
se mantengan activos y puedan interactuar entre sí. 
Por ejemplo, con una cantidad de aproximada de 200 usuarios que estén activos en 
una plataforma social se puede lograr contactar una cantidad mucho mayor de usuarios como 
de 20 000 y al mismo tiempo estas pueden contactar el doble de usuarios, originándose una 
especie de cadena. Es así como resulta ser de suma importancia la estrategia que se pretende 
llevar a cabo dentro de alguna media social, ya que todo lo que se dé a conocer en ella se 
puede convertir en viral. 
 
1.3.1.2. Teoría de las 4 F’s de Alberdi y Fleming 
Alberdi y Fleming (2017), mencionan en la teoría de las 4 F’s que, si una empresa se publicita 
mediante el internet e interactúe con su público, respondiendo sus comentarios o sugerencias, 
ellos se sentirán bien con la empresa y recomendaran a la empresa, entre más visite el público 
a la página web o en redes sociales, existe más posibilidades que adquieran los productos de la 
empresa. Estas 4 F’s que mencionan son las siguientes: Flujo, Funcionalidad, Feedback y 
Fidelización.  
El flujo indica que es la capacidad de interactividad que tenemos a través de Internet; la 
funcionalidad es el contenido del producto o servicio ofrecido debe ser útil, claro y preciso; 
Feedback es la comunicación que tenemos con el cliente, para acercarnos más a ellos y la 
fidelización argumenta que es la frecuencia en que nos visita el cliente, mientras más cómodo y 
seguro se sienta será un cliente frecuente.  
 
1.3.1.3. Definiciones del marketing digital 
 
Arias (2014) conceptúa el marketing digital como las acciones del marketing adaptado a los 
medios digitales con el fin de obtener en estos canales, la misma eficacia y eficiencia de la 
comercialización tradicional mejorando sus efectos de la misma. 
Del Olmo y Fondevilla (2014) mencionan que el marketing digital, brinda 
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información y la comunicación esencial para la empresa. Además, utiliza la tecnología para 
alcanzar los objetivos de la empresa. Se compone de acciones como redes sociales, 
publicidad online y uso de sistemas CRM para tener una buena relación con sus clientes, etc. 
García (2016) argumenta que el marketing digital son las características del 
marketing en el mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales que actualmente 
tenemos a nuestra disposición. 
Selman (2017) menciona que el marketing digital es el conjunto de estrategias de 
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo que buscan algún tipo de conversión por parte 
del usuario). 
Sanz (2018) define el marketing digital como un proceso para llegar al consumidor 
mediante medios digitales para promover o comercializar bienes o servicios a los clientes o 
empresas., obteniendo mejores ganancias, alcanzado sus objetivos. 
 
1.3.1.4. Dimensiones del marketing digital 
 
A. Medios Propios 
 
Sanz (2018) menciona que son los medios propios, que se pueden controlar y gestionar, sin 




1. Aplicaciones Móviles 
 
González (2013) señala que las aplicaciones móviles son programas que son descargadas en 
un dispositivo móvil y portátil, a través de una tienda online. 
 
2. Páginas Web 
 
Calcáneo (2017) argumenta que las páginas web son un documento que puede ser 
visualizado por distintos navegadores, que contiene información importante de influencers, 
organizaciones y empresas privadas o públicas. 
 
3. Redes sociales 
 
Merodio (2016) menciona las redes sociales es un canal estratégico que permite el desarrollo 
de un negocio y la interacción con diversas personas. 
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B. Medios Ganados 
 
Sanz (2018) argumenta que son los medios ganados por tus clientes, en el cual ellos 






Sanz (2018) menciona que los influencers son personas reconocidas en redes sociales, que 
influyen en las personas ya sea de manera positiva o negativa. 
 
2. Buzz Marketing 
 
Medina, Montañés y Serrano (2014) argumenta que el buzz marketing es una estrategia del 
marketing en el cual el cliente recomienda el producto a otras personas. 
 
C. Medios Pagados 
 
Sanz (2018) menciona que son los medios pagados para publicitar nuestros productos o 
servicios a través de otras páginas. 
Indicadores 
 
1. Anuncios en redes sociales 
 
Newberry (2017) define que los anuncios en redes sociales, son contenidos publicitados por 
la empresa promovida en las cuentas de los usuarios. Los diferentes tipos de publicaciones 
van desde un tuit o una publicación por Facebook. 
 
2. Anuncios en aplicaciones móviles 
 
Newberry (2017) argumenta que los anuncios en aplicaciones móviles, son publicaciones 
diseñados para dispositivos móviles, y que pueden tomar ventaja definiendo en un área 




1.3.2.1. Teoría del proceso de ventas de Kotler y Armstrong 
 
Kotler y Armstrong (2013) menciona que el proceso de venta consta de cuatro pasos que los 
vendedores deben dominar para realizar un buen cierre de ventas, obtener clientes y 
fidelizarlo. 
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El primer paso es la prospección en donde se debe conocer la demanda que existe 
por el producto o servicio para poder lanzarlo al mercado; el segundo paso es el acercamiento 
previo, la empresa debe realizar una investigación de mercado, mediante encuestas para 
saber lo que requiere el cliente, así como realizar una segmentación; el tercer paso es la 
presentación del mensaje de venta en donde se debe captar la atención de los clientes y hacer 
que estos mismos tengan el deseo de adquirir el producto o servicio, para que se produzca la 
acción de compra y por último el servicio Pos Venta, la empresa tiene que tener un valor 
agregado que lo haga diferente al resto, satisfacer a su cliente manteniendo una 
comunicación constante, para por último el cliente se fidelice. 
 
1.3.2.2 Teoría de la maximización de las ventas de Baumol 
Baumol (2017) menciona en la teoría de la maximización de las ventas que muchas 
empresas caen en el error de que cuando el producto alcanza su beneficio máximo, 
incurren en alzar los precios de los productos, queriendo así generar mayores ingresos 
en la empresa, pero no se fijan si los clientes se adaptaran a estos nuevos precios y sigan 
comprando el producto. Las empresas deberían tener en cuenta como estrategia, que, al 
alcanzar el beneficio máximo de sus productos, deberían aumentar la producción de estos 
y no alzar los precios. 
Por lo tanto, en esta teoría mencionan que las empresas deberían incrementar las 
ventas y producir en mayor cantidad, manteniendo los precios no tan elevados, pero 
ofrecer un buen producto para que los clientes se sientan satisfechos y recomienden los 
productos. Además, es importante mantener una estrategia de ventas, para que la 
empresa capte más clientes, como invertir en publicidad que hará que llegue el contenido 
a diversas personas. 
 
1.3.2.3. Definiciones de ventas 
 
Booms y Bitner (2016), detallan que las ventas son consideradas también como “un proceso 
en la cual el vendedor ofrece un producto o servicio de manera impersonal, con una manera 
de convencimiento, para terminar con la compra del mismo”. 
Escudero (2016) explica que la venta es una de las actividades más importantes del 
mundo empresarial, sin ella no existe el negocio y sin negocio no hay trabajo, para ello el 
vendedor debe conseguir la fidelidad de la clientela, utilizando estrategias de ventas. 
Kotler y Armstrong (2013) afirman que la venta implica las acciones y efecto de 
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vender o el traspaso de un bien o servicio de una persona a otra en función de un pago de un 
precio mutuamente pactado. Este término se emplea para la acción u operación de vender, 
así como a la cantidad de productos, bienes o servicios que se venden. 
Jaime (2013) menciona que las ventas es la acción de colocar productos en el 
mercado, esperando tener buenos resultados económicos en la empresa.  
Merino (2013) argumento que la venta es la gestión y resultado de ofrecer un 
producto a un individuo. La expresión se utiliza tanto para mencionar a la negociación como 
a la demasía de cosas que se proveen. 
 
1.3.2.4 Dimensiones de ventas 
 
A. Venta Personal 
 
Artal (2015) menciona que es la venta donde existe un contacto directo entre el cliente y el 





Sartal (2015) menciona que son las ventas dentro de un establecimiento de la empresa donde 
el cliente se acerca para adquirir el producto o su información. 
2. Externa 
 
Sartal (2015) menciona que son las ventas fuera de un establecimiento de la empresa, donde 
el vendedor se acerca al consumidor. 
 
B. Venta a Distancia 
Sartal (2015) menciona que es la venta a través de una nueva comunicación con el público 





Sartal (2015) menciona que son las ventas a través de la comunicación electrónica entre el 
consumidor y el vendedor. 
 
2. Venta Telefónica 
Sartal (2015) menciona que son las ventas promocionadas mediante teléfono, por vendedores 
a clientes potenciales o frecuentes. 
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1.4. Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y las ventas de la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y las ventas personales de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018? 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y las ventas a distancia de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018? 
c) ¿Cómo está estructurado un plan de estrategia orientado al marketing digital y ventas 
de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
1.5.1. Justificación teórica 
El motivo de la investigación fue determinar la relación del marketing digital con las ventas; 
mediante la aplicación de teorías relacionadas al tema, en la variable 1, el marketing digital 
se mencionó la teoría de los 6 grados y redes de Brunetta además de la teoría de las 4F’s de 
Alberdi y Fleming, en la variable 2, ventas se mencionó la teoría de los procesos de venta de 
Kotler y Armstrong así como la teoría de la maximización de las ventas de Baumol, de esta 
manera se encontró las explicaciones correspondientes a los problemas que acontecen en 
dicha investigación. Todo esto nos permitió contrastar y diferenciar las teorías mencionadas 
que sirvieron de soporte para la investigación que fueron aplicados a la realidad en la que se 
encuentra la Industria Alimentaria Punto Dulce S.A.C. Además, servirá como medio 
informativo para usuarios interesados en el tema y futuras investigaciones. 
 
1.5.2. Justificación metodológica 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo, ya que se probarán hipótesis; el nivel 
de investigación es correlacional ya que se busca saber cuál es la relación del marketing 
digital y ventas; el tipo de investigación es aplicada ya que se implementarán los 
conocimientos adquiridos; el diseño es no experimental y de corte transversal ya que no se 
alterarán datos y se realizara una encuesta en un solo momento. 
Además, se elaboró un instrumento de medición tanto para la variable de marketing 
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digital y su relación en la variable ventas. Una vez elaborado el instrumento se analizó en el 
software de análisis estadístico SPSS, lo que buscó con ello es conocer la relación del 
marketing digital a través de las ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce S.A.C. 
 
1.5.3. Justificación práctica 
La presente investigación será de gran ayuda para futuras investigaciones como material de 
consulta, para las personas que estén interesados en el tema. 
Además, el resultado de la investigación determino si existe o no relación entre el marketing 
digital y ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce, lo cual también permitió resolver 
los problemas encontrados en la empresa y proponer las mejores soluciones y 
recomendaciones en la empresa, que es incrementar sus ganancias, así como lograr ser 




1.6.1. Hipótesis general 
 
HG:  Existe relación entre el marketing digital y las ventas en la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018. 
 
1.6.2. Hipótesis especificas 
 
H0:  No existe relación entre el marketing digital y ventas personales en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H1:  Existe relación entre el marketing digital y ventas personales en la Industria Alimentaria 
Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H0:  No existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H2:  Existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia en la Industria 





H0:  No existe una estructura de un plan estrategias orientado al marketing digital y ventas en 
la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H3:  Existe una estructura de un plan estrategias orientado al marketing digital y ventas en la 




1.7.1. Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el marketing digital y ventas, en la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
 
a) Determinar la relación entre el marketing digital y venta personal, en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
b) Determinar la relación entre el marketing digital y venta a distancia, en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
c) Proponer un plan de estrategias orientado al marketing digital y ventas en la Industria 








El método usado fue el hipotético y deductivo, ya que es la secuencia o medio que persigue 
el estudioso para que su tarea se convierta en un método científico. Asimismo, Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) en esta técnica inicia con la expectación de la anomalía de 
estudio, crea una conjetura para explicarlo, deduce efectos o afirmaciones básicas que la 
misma hipótesis, y verifica o comprueba la verdad de las propuestas derivadas cotejándolas 
con la práctica. 
El enfoque fue cuantitativo, para ello mencionamos a Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), argumenta que se prueban hipótesis. Éstas se establecen para aceptarlas o 
rechazarlas dependiendo del grado de certeza y se pretende generalizar los resultados 




La presente investigación es descriptivo correlacional y técnica. 
El nivel fue descriptivo, Hernández, Fernández y Baptista (2014) argumentan que “los 
estudios descriptivos buscan detallar las propiedades, las características y los perfiles de las 
personas, grupos o cualquier otro fenómeno que se someta a una investigación”. 
El nivel fue correlacional, para ello Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
mencionan que “busca hallar la relación existente entre dos o más variables. Para ello, 
primero se miden, luego se cuantifican, estudian y decretan las vinculaciones; las cuales son 
sustentadas en hipótesis, y dichas hipótesis son puestas a prueba”. 
Se desarrolló mediante un nivel técnico ya que tiene como fin la investigación la 
generación o creación de nuevos productos, procedimientos, tecnologías, y otros. Costa 
(2013) manifiesta que nivel técnico “aplica al proceso a través del cual los seres humanos 





El tipo de investigación fue aplicada y técnica. 
Es aplicada, ya que se hará el estudio en base a los conocimientos adquiridos que serán 
implementados en el presente trabajo de investigación, para ello, Hernández, Fernández y 
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Baptista (2014), mencionan que:” La investigación aplicada recibe el nombre de: “práctica 
o empírica”, que se caracteriza al implementar los conocimientos adquiridos y por adquirir 
en la investigación. Por ende, en base al uso de todo ello se da a conocer la realidad”. 
Se desarrolló mediante un nivel técnico ya que tiene como fin la investigación la 
generación o creación de nuevos productos, procedimientos, tecnologías, y otros. Costa 
(2013) manifiesta que nivel técnico “aplica al proceso a través del cual los seres humanos 





La presente investigación tuvo un diseño no experimental y de corte transversal, para ello: 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que se realizan sin la manipulación 
deliberada de variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural 
para analizarlos. 
Este diseño busca conocer cómo se relaciona el marketing digital y las ventas en la 
empresa Industria Alimentaria Punto Dulce. 
 








Variables de investigación 
 VARIABLES 
Variable 1 Marketing digital 
Variable 2 Ventas 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.2.2 Operacionalización de variables 
 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalización de las 












Cuadro de operacionalización de variables 
 
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS NIVELES ESCALA DE 
  OPERACIONAL     MEDICION 
Selman (2017) menciona que el marketing 
digital es el conjunto de estrategias de 
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo 
que buscan algún tipo de conversión por parte 
del usuario). 
La variable 1 (marketing 
digital) se medirá mediante las 
dimensiones de medios 
propios, medios ganados, 
y medios pagados, donde se 
elaboró un cuestionario de 9 
ítems. 
MEDIOS PROPIOS Aplicaciones Móviles 1 
2 
Páginas Web 3 
Redes Sociales 4 
MEDIOS GANADOS Influencers 5 
6 
Buzz Marketing 7 
(1) NUNCA 
(2) A VECES 
(3) SIEMPRE 
Ordinal 
MEDIOS PAGADOS Anuncios en Redes 8 
Sociales 
Anuncios en 9 
Aplicaciones Móviles 
 
Kotler y Armstrong (2013) afirman que la venta 
implica las acciones y efecto de vender o el 
traspaso de un bien o servicio de una persona a 
otra en función de un pago de un precio 
mutuamente pactado. Este término se emplea 
para la acción u operación de vender, así como 
a la cantidad de productos, bienes o servicios 
que se venden. 
La variable 2 (ventas) se 
medirá mediante las 
dimensiones de ventas 
personales y ventas a distancia, 
además, se elaborará una 









Venta Virtual 14 
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2.3 Población y muestra 
 
2.3.1 Población 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionan que la población es un conjunto que 
concuerdan con especificaciones de una investigación. 
La población fue infinita, estará conformada por los clientes pertenecientes a la Industria 
Alimentaria Punto Dulce ubicada en el distrito de Callao, Lima, Perú. 
 
2.3.2 Muestra 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que es un subgrupo de la población 
en la que la elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las 
características de la investigación. 
La muestra se conformó por inclusión a los 40 clientes frecuentes de la empresa Industrias 
Alimentarias Punto Dulce y por exclusión los clientes eventuales de la empresa. 
 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
La técnica que se utilizó para la investigación fue la encuesta, por ello Hernández, 
Fernández y Baptista (2014), argumentan que es un método para conseguir información 
del estudio a realizar. 
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, Hernández, Fernández y Baptista (2014), 
mencionan que es un conjunto de preguntas respecto de una o más variables que se van a 
medir. 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las 
variables de estudio: 
 
Tabla 2.4.2.1. 
Estructura dimensional de las variables de estudio 

















Fuente: Elaboración propia 
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Asimismo, la encuesta utilizó la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por 
tres categorías: Nunca, A veces y Siempre; esta escala permitió de forma veraz medir las 
reacciones de los sujetos, en Tabla 2.4.2.2 se muestra de forma muy organizada: 
 
Tabla 2.4.2.2. 
Categorías en la escala de Likert 














Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
La presente investigación fue sometido a juicio por 3 expertos en materia y metodología, 
quienes revisaron detalladamente el formato de validación presentada, los resultados 
fueron favorables ya que lo consideraron aplicable, y por ello se continuó con la 
investigación. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) manifiestan que “la validez se refiere al 
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”. 
A continuación, la Tabla 2.4.3.1 muestra de forma detallada a los responsables 
que revisaron y calificaron el instrumento de la investigación: 
 
Tabla 2.4.3.1 
Validación de experto 






Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador 
Experto 2 Dra. Flores Lizaraso, Giovana Bery  Aplicable Investigador 
Experto 3 Dr. Tantalean Tapia, Iván Orlando Aplicable Investigador 
24  
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 
casos, en el cual son los resultados del SPSS, que previamente se realizó una prueba piloto 
con un número de 22 encuestados que poseen las mismas características y escenarios 
similares a la empresa de estudio que produce y comercializa productos de repostería. 
 
Tabla 2.4.4.1. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
 Válido 22 100,0 
Casos Excluido 0 ,0 
 Total 22 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
 
Asimismo, a continuación, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el 
estadístico de fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 detalla la escala de medidas para evaluar el 
coeficiente de Alfa de Cronbach: 
 
Tabla 2.4.4.2. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,616 17 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
Tabla 2.4.4.3 
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach 
Coeficiente Relación 
0.00 a 0.20 Despreciable 
0.20 a 0.40 Baja o Ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.6 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 
Fuente: Elaborado en base a Fernández, Hernández y Baptista (2014). 
 
 
Analizando los resultados obtenidos se observa que el Alfa de Cronbach tiene una 
fiabilidad de 0.616 y de acuerdo a la propuesta de Fernández, Hernández y Baptista, dicho 
resultado se ubica en los intervalos 0.60 A 0.80 señalando una relación marcada, por lo 
tanto, el instrumento es fiable. 
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2.5. Métodos de análisis de datos 
 
2.5.1. Descriptivo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), argumenta que busca especificar propiedades y 
características importantes de cualquier fenómeno que se analice. Describe tendencias de 
un grupo o población. 
2.5.2. Inferencial 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que es para probar hipótesis y estimar 
parámetros. 
2.6. Aspectos éticos 
El presente trabajo ha mantenido el respeto por todas las personas en estudio manteniendo 
su identidad de forma anónima, sin alterar sus respuestas. 
Los aspectos éticos que se tomaron en consideraron para la presente investigación se 
describen detalladamente en la siguiente Tabla 2.6.1: 
Tabla 2.6.1 
Aspectos éticos del investigador  
ASPECTO CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL ASPECTO 
Honestidad 
Los resultados de la presente investigación serán veraces y 
sinceros ya que no se realizará ninguna manipulación sobre ellas. 
El proyecto desarrollará un comportamiento honesto con todos 
los participantes para esclarecer la verdad y evitar apropiaciones 
indebidas. 
Admisión del error 
El investigador se compromete admitir sus errores en la 
investigación, para evitar inadecuados resultados o 
interpretaciones. 
Lealtad 
La investigación al momento de recolectar los datos  mantendrá 
una postura sumisa y humilde. 




3.1 Prueba de normalidad 
 
Si N < 50 entonces se usa el análisis de Shapiro - Wilk 
 
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos) 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de SIg < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de SIg > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
 
Se ha realizado la operación a través del programa estadístico SSPS 22, con una 




Pruebas de normalidad de Shapiro - Wilk  
 
 Estadístico gl Sig. 
MARKETING DIGITAL ,937 40 ,027 
VENTAS ,888 40 ,001 




Variable1: Marketing digital 
 
La Tabla 3.1.1 muestra que la variable marketing digital resulto con un valor SIG de 
0,027; por lo tanto, se acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la HO (hipótesis nula), 




La Tabla 3.1.1 muestra que la variable ventas resulto con un valor SIG de 0,001; por lo 
tanto, se acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la HO (hipótesis nula), por su 
distribución que no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
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3.2 Análisis de los resultados estadísticos 
3.2.1 Resultados por dimensión  
 A continuación, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra el porcentaje de medios propios en base 
al marketing digital de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018;  la Figura 
.3.2.1.1 muestra en forma de gráfico el porcentaje de medos propios en base al marketing 
digital de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; Tabla 3.2.1.1.b muestra la 
interpretación de los componentes de la brecha de medios propios y la Tabla 3.2.1.1.c 
muestra  la elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas 
a través del buen manejo de medios propios. 
 
Tabla 3.2.1.1.a 
Porcentaje de medios propios en base al marketing digital de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 
2018 
ITEMS N AV S TOTAL 









Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
Análisis  
El 61% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce 
determinaron siempre participarían 
en el diseño de una aplicación móvil 
de la empresa. Según Sanz (2018) 
menciona que son los medios 
propios, que se pueden controlar y 
gestionar, sin la necesidad de realizar 
algún pago, ya que son medios 
propios. Si la empresa involucra a sus 
clientes en el diseño de alguna 
publicidad o la creación de una aplicación móvil, entonces crearan una mayor relación 
con los clientes, permitiendo que el 61% que consideraron que siempre apoyarían a la 
creación en el diseño de una aplicación móvil o publicidad, incrementando al 100%. Por 
tanto, el 35% que determinó que a veces lo hará en el mediano plazo, para acogerse a las 
estrategias de mejora, mientras que el 4% indicaron que nunca se acogerá a las estrategias 
de mejora lo hará en el largo plazo. 
Porcentaje de medios propios de la 





Figura 3.2.1.1: El 61% de los clientes frecuentes encuestados 
respondieron que siempre (S) les gustaría participar en el diseño de 
la aplicación móvil de la empresa; mientras que el 35% mencionaron 
que a veces (AV) la empresa muestra los productos en redes sociales 
y; un 4% afirmó que nunca (N) han visualizado que la empresa cuente 
con una página web. 
     
       
     
       
       
       
       
       
       
       












Interpretación de los componentes de la brecha de medios propios 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





















39%        MAYOR ESFUERZO 
 
0,39 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.1.c 
Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través del buen manejo de medios propios. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Sanz (2018) menciona que los medios propios son los medios que se pueden controlar y gestionar por una empresa o persona, y no es necesario 






       35% 
 
     A VECES 
ELEGIR AL PERSONAL ENCARGADO DE LAS REDES SOCIALES DE LA EMPRESA PARA PUBLICITAR LOS PRODUCTOS 
DE REPOSTERÍA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Contratar personal especializado en publicidad, que haga manejo de las redes sociales y página web de 
la empresa. 
 
2. Impulsar al personal a compartir la publicidad de los productos de la empresa a través de internet. 
 
3. Realizar un seguimiento de las publicaciones y la interacción con el público. 
 
4. Realizar una encuesta de preguntas precisas al público por internet para conocer su nivel satisfacción 
con la empresa 
 


















CREAR UNA PAGINA WEB DE LA EMPRESA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1.  Realizar una comparación con las páginas web de la competencia, para mejorar el diseño. 
 
2. Realizar el diseño de la página web de la empresa en WIX. 
 
3. Mostrar el diseño de la página web al dueño de la empresa. 
 








Fotos / Creación de base de 
datos 
 
        61 %  
SIEMPRE 
       
                              ALIADOS 
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A continuación, la Tabla 3.2.1.2.a muestra el porcentaje de medios ganados en base al 
marketing digital de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Figura 3.2.1.2 
muestra en forma de gráfico el porcentaje de medios ganados en base al marketing digital de 
la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Tabla 3.2.1.2.b muestra Interpretación 
de los componentes de la brecha de medios propios y Tabla 3.2.1.2.c muestra  la elaboración 
de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través del buen manejo de  
medios ganados:    
 
Tabla 3.2.1.2.a 
Porcentaje de medios ganados en base al marketing digital de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 
2018 














El 80% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce determinaron 
siempre les gustaría observar a personas 
del medio televisivo, realizando la 
preparación de postres. Para Sanz (2018) 
menciona que son los medios ganados 
por tus clientes, en el cual ellos 
recomiendan o comparten de nuestros 
productos. Si la empresa Industria 
Alimentaria Punto Dulce invita a 
personas del medio televisivo a realizar 
videos de preparación de postres, entonces podrá tener mayor publico espectador en Internet 
y que deseen adquirir sus productos, permitiendo así que el 80% de los clientes que 
consideraron que siempre desearían observar a personas del medio televiso en la preparación 
de postres, aumente hasta llegar a 100%. En el mediano plazo, el 35% que manifestó que a 
veces se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 5% de encuestados 







Porcentaje de medios ganados de la 
Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao,.2018 
 
   
 
Figura 3.2.1.2: El 67% de los encuestados indicaron que siempre (S) 
les gustaría observar a personas del medio televisivo participando en 
la preparación de postres; mientras que el 29% mencionaron que a 
veces (AV) la empresa responde sus comentarios en redes sociales y; 
un 4% determino que nunca (N) observa a reposteros conocidos en la 
preparación de postres de la empresa en redes sociales. 
      
       
       
       
       
       
       
       
       
       












Interpretación de los componentes de la brecha de medios ganados 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





















40%        MAYOR ESFUERZO 
 
0,40 




Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través del buen manejo de medios ganados: 




Sanz (2018) menciona que son los medios ganados por tus clientes, en el cual ellos recomiendan o comparten los productos, generando que llegue a 





        35% 
 
     A VECES 
INTERACTUAR ACTIVAMENTE CON EL PÚBLICO POR LAS REDES SOCIALES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar publicaciones de los productos semanalmente. 
 
2. Revisar la respuesta de público ante las publicaciones y sus comentarios. 
 

















IMPLEMENTAR VIDEOS CON REPOSTEROS RECONOCIDOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Averiguar acerca de los reposteros reconocidos e influyentes en la actualidad. 
 
2. Enviar alguno de los productos, de manera gratuita a reposteros reconocidos, con un mensaje de 
admiración a su trabajo con el objetivo de que promocionen el producto en sus páginas o redes. 
 
3. Realizarles una invitación, para que participen en un video de la empresa. 
 





Foto / Videos 
 
Hoja de invitación 
 
Fotos 
        80 %  
SIEMPRE 
       
                              ALIADOS 
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A continuación, la Tabla 3.2.1.3.a muestra el porcentaje de medios pagados en base al 
marketing digital de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Figura 3.2.1.3 
muestra en forma de gráfico el porcentaje de medios pagados en base al marketing digital de 
la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Tabla 3.2.1.3.b muestra la 
interpretación de los componentes de la brecha de medios pagados y la Tabla 3.2.1.3.c 
muestra la elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través 
del buen manejo de  medios pagados: 
 
Tabla 3.2.1.3.a 
Porcentaje de medios pagados en base al marketing digital de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 
2018 














El 52% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce determinaron 
que siempre que visualizan anuncios 
publicitarios de productos de repostería 
piensa en marcas reconocidas. Según 
Sanz (2018) menciona que los medios 
pagados sirven para publicitar nuestros 
productos o servicios a través de otras 
páginas, por un costo determinado por la 
página que lo anuncia. Si la empresa 
promociona sus productos como 
destacado en anuncios publicitarios de redes sociales, entonces podrá tener clientes nuevos 
que deseen adquirir el producto, logrando de esta manera que el 52% de los clientes que 
consideraron que piensan en marcas reconocidas al visualizar publicidad de la empresa en 
anuncios aumente hasta llegar a 100%. En el mediano plazo, el 44% que manifestó que a 
veces se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 4% de encuestados 
determinaron que nunca, lo harán en el largo plazo. 
 
Porcentaje de medios pagados de la 




Figura 3.2.1.3: El 52% de los clientes frecuentes encuestados 
determinaron que siempre (S) que observan anuncios de productos de 
reposterías piensan en una marca conocida; mientras que el 44% 
mencionaron que a veces (AV) recuerda alguna marca conocida, 
cuando observa anuncios de los productos de repostería y; un 4% 
indicaron que nunca (N) ha visualizado anuncios de los productos de 
la empresa al hacer uso de aplicaciones móviles. 
      
       
       
       
       
       
       
       
       
       











Interpretación de los componentes de la brecha de medios pagados. 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





















48%        MAYOR ESFUERZO 
 
0,48 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.  
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Tabla 3.2.1.3.c 
Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través del buen manejo de medios pagados. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Sanz (2018) menciona que los medios pagados sirven para publicitar nuestros productos o servicios a través de otras páginas, por un costo 





        44% 
 
     A VECES 
ESTABLECER ANUNCIOS PUBLICITARIOS QUE CAPTEN LA ATENCIÓN DEL PÚBLICO  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Diseñar anuncios publicitarios para las redes sociales, que destaquen los beneficios de los productos de la 
empresa. 
 
2. Realizar promociones o descuentos cuando se llegue a un mayor número de seguidores o por aniversario de la 
empresa. 
 




















IMPLEMENTAR ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN APLICACIONES MOVILES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Buscar cuales son las aplicaciones más utilizadas por el público, para promocionar los productos de la empresa. 
 
2. Seleccionar las aplicaciones más utilizadas, y averiguar costos de los anuncios. 
 
3. Diseñar los anuncios de los aplicativos móviles y promocionarlos. 
 











       
                              ALIADOS 
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A continuación, la Tabla 3.2.1.4.a muestra el porcentaje de venta personal en base a las 
ventas de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Figura 3.2.1.4 muestra en 
forma de gráfico el porcentaje de venta personal en base a las ventas de Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Tabla 3.2.1.4.b muestra la interpretación de 
los componentes de la brecha de venta personal y la Tabla 3.2.1.4.c muestra la elaboración 
de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas través del buen manejo de 
la venta personal: 
 
Tabla 3.2.1.4.a 
Porcentaje de venta personal en base a las ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 














El 48% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce 
determinaron siempre que visualizan 
videos de preparación de postres, 
acude a un establecimiento a comprar 
los productos del video visualizado. 
Para Artal (2015) menciona que es la 
venta donde existe un contacto 
directo entre el cliente y el vendedor, 
para la compra de un producto. Si la 
empresa realiza videos de 
preparación de postres novedosos con los productos de la empresa, entonces los clientes 
acudirán a un establecimiento a adquirir los productos de la empresa, logrando de esta 
manera que el 48% de los clientes que determinaron que el video presentado en redes 
motiva su compra aumente hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 46% que 
manifestó que a veces se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 6% de 
encuestados determinaron que nunca, lo harán en el largo plazo. 
 
 
Porcentaje de venta personal de la 




Figura 3.2.1.4: El 48% de los encuestados indicaron que siempre (S) 
que observa videos de preparación de postres en las redes sociales de 
la empresa acude al establecimiento a comprar el producto 
recomendado; mientras que el 46% mencionaron que a veces (AV) 
acude al establecimiento donde venden productos de la empresa por 
ser un lugar agradable y; un 6% determino que nunca (N) fue visitada 
por agentes representantes de la marca, para conocer los productos de 
repostería de la empresa. 












Interpretación de los componentes de la brecha de venta personal 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





















52%        MAYOR ESFUERZO 
 
0,52 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.  
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Tabla 3.2.1.4.c 
Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas través del buen manejo de la venta personal 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
PORCENTAJE TEORIA 





        46% 
 
     A VECES 
MEJORAR EL AMBIENTE DEL ESTABLECIMIENTO DONDE SE VENDEN LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Realizar un diseño innovador, que se relacione con el producto ofrecido por la empresa y atraiga personas. 
 
2. Mostrar el diseño al dueño de la empresa, para que verifique y de opiniones. 
 



















FOMENTAR UNA BUENA RELACIÓN ENTRE VENDEDORES Y CLIENTES  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Buscar a un profesional, que capacite a los vendedores para que tengan un buen trato con el cliente. 
 
2. Realizar eventos deportivos que involucren a vendedores y clientes frecuentes. 
 
3. Realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción. 
   
Fotos  
 
Fotos / Cronograma 
 
 
Fotos / Encuesta 
 
        48 %  
SIEMPRE 
       
                              ALIADOS 
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A continuación, la Tabla 3.2.1.5.a muestra el porcentaje de venta a distancia en base a las 
ventas de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Figura 3.2.1.5 muestra en 
forma de gráfico el nivel de información del cliente en base a las ventas de Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018; la Tabla 3.2.1.5.b                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
muestra la interpretación de los componentes de la brecha de venta a distancia y la  Tabla 
3.2.1.5.c muestra la elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las 
ventas a través del buen manejo de la venta a distancia: 
 
Tabla 3.2.1.5.a 
Porcentaje de venta a distancia en base a las ventas de Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018 
ITEMS N AV S TOTAL 













El 59% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce determinaron 
que siempre sería agradable que exista 
las ventas virtuales ya que permite 
optimizar su tiempo. Para Sartal (2015) 
menciona que es la venta a través de una 
nueva comunicación con el público 
(medios audiovisuales, venta por 
televisión y venta electrónica). Si la 
empresa, implementa las ventas por internet, entonces facilitaría la compra de los productos 
y tendría más ventas, permitiendo de esta manera que el 59% de los clientes, que les gustaría 
que la empresa pueda implementar las compras por internet logre llegar hasta el 100%. En 
el mediano plazo, el 39% que manifestó que a veces se acogerán a las estrategias propuestas; 







Interpretación de los componentes de la brecha de venta a distancia 
Porcentaje de ventas a distancia de la 













Figura 3.2.1.5: El 59% de los encuestados mencionaron que siempre 
(S) realizar compras virtuales optimiza su tiempo; mientras que el 
39% determinaron que a veces (AV) se puede realizar pedidos 
mediante redes sociales de la empresa y; un 2% indico que nunca (N) 
se comunica mediante llamadas con la empresa cuando desea adquirir 
un producto. 











PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





















41%        MAYOR ESFUERZO 
 
0,41 




Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar las ventas a través del buen manejo de la venta a distancia. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 





        39% 
 
     A VECES 
IMPLEMENTAR  LAS VENTAS VIRTUALES EN LA EMPRESA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Contratar a un personal idóneo para la creación de una plataforma virtual, que le permita a la empresa vender sus productos 
a través del Internet. 
 
2. Realizar una base de datos, que permita almacenar la información de los usuarios. 
 
3. Implementar un sistema que permita controlar que productos se encuentran disponibles. 
 






















IMPLEMENTAR EL AREA DE ATENCION E INFORMACION AL CLIENTE MEDIANTE LLAMADAS TELEFONICAS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Determinar el personal encargado del área de atención e información al cliente, mediante llamadas telefónicas. 
 
2.  Realizar una entrevista que permita conocer el trato que tiene con las personas y el grado de empatía. 
 
3. Realizar una evaluación psicológica, que permita determinar si es apto para ser elegido.  
 
4. Realizar la capacitación al personal que atenderá las llamadas de los clientes y verificar cuál es su desempeño constante 
semanalmente realizando reuniones 
Fotos 
 
Fotos y/o grabaciones 
 
Fotos y/o grabaciones 
 
Fotos 
        59 %  
SIEMPRE 
       
                              ALIADOS 
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3.2.2 Resultados por variables  
A continuación, la   Tabla 3.2.2.1.a muestra el porcentaje de percepción del servicio en base 
al marketing digital de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018 y la Figura 3.2.2.1 
muestra en forma de gráfico el nivel de percepción del servicio en base al marketing digital 
de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018: 
 
Tabla 3.2.2.1.a 
Porcentaje de marketing digital percibido en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 










Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis  
El 61% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce determinaron 
siempre sería bueno que la empresa 
promocione sus productos a través de 
aplicaciones móviles. Según Selman, 
(2017) indica que el marketing digital es 
el conjunto de estrategias de mercadeo 
que ocurren a través del internet 
buscando la conversión por parte de los 
consumidores. Si la empresa publicita 
sus productos a través de dispositivos móviles, entonces los clientes tendrán mejor 
visualización de los productos y promociones para adquirirlos, permitiendo que el 61% que 
consideraron que siempre que se oferte los productos en aplicaciones móviles para 
visualizarlos inmediatamente, incrementando al 100%. Por tanto, el 35% que determinó que 
a veces lo hará en el mediano plazo, para acogerse a las estrategias de mejora, mientras que 
el 4% indicaron que nunca se acogerá a las estrategias de mejora lo hará en el largo plazo. 
A continuación, la Tabla 3.2.2.2.a muestra el porcentaje percibido en base a las ventas 
de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018 y la Figura 3.2.2.2 muestra en forma 
de grafico el porcentaje percibido en base a las ventas de la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018:
Porcentaje de marketing digital percibido en la 
Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao,.2018. 
 
 
Figura 3.2.2.1: El 61% de los encuestados indicaron que siempre (S) 
seria agradable que la empresa oferte sus productos en dispositivos 
móviles; mientras que el 35% mencionaron que a veces (AV) sería 
bueno que la empresa oferte sus productos en dispositivos móviles y; 
un 4% determino que nunca (N) ha observado ofertas en su 
dispositivo móvil. 
     
       
       
       
       
       
       
       
       





















Porcentaje de ventas percibido de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018.  










Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis  
El 53% de los clientes de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce 
determinaron siempre se deberían 
comunicar con ellos, para ofrecer sus 
nuevos productos. Según Kotler y 
Armstrong, (2013) que la venta 
implica las acciones y efecto de 
vender o el traspaso de un bien o 
servicio de una persona a otra en 
función de un pago de un precio 
mutuamente pactado. Este término 
se emplea para la acción u operación de vender, así como a la cantidad de productos, 
bienes o servicios que se venden. Si la empresa se comunica con sus clientes y publicita 
sus productos en promoción o nuevos productos, entonces creara mayores lazos con 
sus clientes haciendo que se sientan importantes para la empresa y a largo plazo, 
permitiendo que el 53% que consideraron que siempre la empresa tiene que 
comunicarse mediante llamadas telefónicas para promocionar sus nuevos productos, 
incrementando al 100%. Por tanto, el 43% que determinó que a veces lo hará en el 
mediano plazo, para acogerse a las estrategias de mejora, mientras que el 4% indicaron 
que nunca se acogerá a las estrategias de mejora lo hará en el largo plazo. 
 
3.2.3 Resultados de las medidas descriptivas 
A continuación, se muestra en la Tabla 4 la desviación estándar, los promedios y 




Porcentaje de ventas de la 




Figura 3.2.2.2: El 53% de los clientes frecuentes encuestados 
determinaron que siempre (S) que la empresa debería comunicarse 
con ellos mediante llamadas telefónicas para ofertar sus nuevos 
productos; mientras que el 43% mencionaron que a veces (AV) 
desearía que se comuniquen con ellos para brindarles descuentos en 
la compra de sus productos y; un 4% indicaron que nunca (N) ha 
identificado a la empresa por su publicidad. 
 
   
       
       
       
       
       
       
       
       










Tabla 3.2.3.1  
Desviación estándar, los promedios y el coeficiente de variabilidad de la V1 y V2  






Medios Propios 0.51 2.56 0.21 
Medios 
Ganados 
0.44 2.63 0.18 
Medios 
Pagados 
0.36 2.49 0.16 
VENTAS 
Venta Personal 0.47 2.43 0.20 
Ventas a 
Distancia 
0.46 2.57 0.18 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
3.2.4 Prueba de hipótesis  
3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing digital y las ventas en la Industria Alimentaria Punto 
Dulce, Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y las ventas en la Industria Alimentaria 
Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y las ventas en la Industria Alimentaria 
Punto Dulce, Callao, 2018.  
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación 
según el coeficiente la correlación de Rho Spearman: 
 
Tabla 3.2.4.1.1.  
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Significado 
-0.91 a -1.00 
-0.76 a -0.90 
-0.51 a -0.75 
-0.11 a -0.50 
-0.01 a -0.10 
0.00 
+0.01 a +0.10 
+0.11 a +0.50 
+0.51 a +0.75 
+0.76 a +0.90 
+0.91 a +1.00 
Correlación negativa perfecta 
Correlación negativa muy fuerte 
Correlación negativa considerable 
Correlación negativa media 
Correlación negativa débil 
No existe correlación 
Correlación positiva débil 
Correlación positiva media 
Correlación positiva considerable 
Correlación positiva muy fuerte 
Correlación positiva perfecta 
Fuente: Mondragón (2014, p.100). 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlación de las variables de estudio: 
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Prueba de hipótesis  
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 
 
Significancia y decisión  
a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza H0  
b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta H0 
 
Tabla 3.2.4.1.2.  
Correlación de variables 
3.2.4.2 Prueba de hipótesis específica 
HE1: Existe relación entre el marketing digital y la venta personal en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
 







Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,022 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación: 
En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.363, asumiendo el significado de positiva media entre la variable marketing digital y la 
variable ventas de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 
3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.022 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) 
teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 
(H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha quedado demostrada, 
dando a conocer que, si existe relación entre el marketing digital y ventas de la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
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H0: No existe relación entre el marketing digital y la venta personal en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y la venta personal en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
  A continuación, la Tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlación entre la variable marketing 
digital y la dimensión venta personal: 
 
Tabla 3.2.4.2.1 










Sig. (bilateral) . ,018 





Sig. (bilateral) ,018 . 
N 40 40 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación: en la tabla 3.2.4.2.1 se observa que existe una correlación de un 0.372 de 
correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing digital y la dimensión venta 
personal. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva 
media de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La 
significancia de E= 0.018 muestra que E es menor al 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Se concluye que, si existe relación entre el marketing digital y la venta personal de 
la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
HE2: Existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. 
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H1: Si existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia en la Industria 
Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018.   
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.2.2 muestra la correlación entre la variable marketing 
digital y la dimensión ventas a distancia: 
 
Tabla 3.2.4.2.2 












Sig. (bilateral) . ,016 
N 40 40 




Sig. (bilateral) ,016 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación: en la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlación de un 0.380 de 
correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing digital y la dimensión venta a 
distancia. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva 
considerable de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 
3.2.4.1.1. La significancia de E= 0.016 muestra que E es menor al 0.05, lo que permite 
señalar que la relación es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alterna. Se concluye que, si existe relación entre el marketing digital y la venta 





IV. DISCUSIÓN  
 




Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing digital y las ventas, 
en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018, mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.022 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.363; lo cual indica que es una correlación positiva media. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe correlación positiva media entre 
marketing digital y ventas de la Industria Alimentaria Punto, Callao, 2018 por ende el 
objetivo general queda demostrado. Según Kurowaka (2016) en la tesis titulada 
“Estrategias de marketing electrónico, para el incremento de las ventas en las micro y 
pequeñas empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador”; 
estableció analizar en qué medida las estrategias del marketing electrónico se relaciona con 
el incremento de las ventas en las micro y pequeñas empresas del rubro mencionado. La 
investigación llego a la siguiente conclusión, si la empresa cuenta con una página web, 
permitirá conocer altamente las características de los muebles que prefieren los clientes. 
Esto además representa el 91.9% de los encuestados que cuentan con una página web, así 
como la hipótesis de que las estrategias del marketing electrónico se relacionan con el 
incremento de las ventas en las micro y pequeñas empresas del rubro mencionado, es 
significativa. Se coincide con la conclusión de la tesis de Kurowaka en que implementar el 
marketing digital o electrónico, incrementaría las ventas de la empresa., ya que los 
consumidores actualmente se informan del producto que van adquirir y acuden a comprar 
por la información obtenida y recomendaciones que dan los usuarios en las redes. La teoría 
de los 6 grados y las redes de Brunetta (2013) sobre el marketing digital argumenta que, 
las redes sociales influyen mucho en las personas, y que las estrategias llevadas a cabo en 
el Internet, permite que se capte un mayor número de personas y pueda darse la conversión 






Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y la venta 
personal, en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018.Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.018 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.372; lo cual indica que es una correlación positiva media. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe correlación positiva media entre el 
marketing digital y la venta personal de la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018, 
por ende, el objetivo general queda demostrado.  Según  Lino y Castillo (2017), en la revista 
“Marketing Digital para incrementar las ventas de la empresa Nederagro, Ciudad Guayaquil” 
; establecieron que al analizar la relación entre el marketing digital y ventas de la empresa 
Nederagro, existe una relación significativa además concluyen que el uso estratégico de las 
herramientas de social media marketing en asociación al proceso de comercialización, se 
utilizan para apalancar la relación con los clientes canales de distribución y puntos de venta 
de Nederagro, no solo vistos como algo novedoso, sino como herramientas de uso masivo 
que pueden trasladar la información comercial en el menor tiempo posible y llegar a un 
número significativo de público objetivo. Se coincide con la conclusión de la revista 
científica de Lino y Castillo, en que existe una relación significativa entre el marketing 
digital y ventas.  La teoría del proceso de ventas de Kotler y Armstrong (2013) estipula que 
tenemos que enfocarnos en analizar primero el entorno, después de ello identificar las 
necesidades del consumidor, brindar un buen mensaje y realizar un continuo seguimiento a 
los clientes, para que se sientan valorados por la empresa. Con esto lograríamos tener un 




Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y las 
ventas a distancia, en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. Mediante la Prueba 
Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es 
decir “0.016 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen 
una correlación de 0.380; lo cual indica que es una correlación positiva media. Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación entre fuerte y perfecta 
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entre la auditoria administrativa y el desempeño laboral de la Dirección de Administración 
de los Centros Educativos de la Fuerza Aérea del Perú en el distrito de Santiago de Surco, 
año 2016, por ende, el objetivo general queda demostrado. Según Abe (2016) en la tesis 
titulada “Implementación de un plan negocios por el cual las PYMES y MYPES logren 
ponderar lo importante del marketing digital dentro de su estructura fundamental, con la 
finalidad de mejorar su competitividad y desempeño en la era digital"; estableció que al 
analizar la situación de los PYMES y MYPES antes de implementar un plan de negocios, 
determino que no tenían estrategias definidas para realizar ventas exitosas, por ello al realizar 
la investigación se llegó a la conclusión de que implementando un plan de negocios de 
acuerdo al marketing digital las PYMES y MYPES tendrán una buenas ventas además de 
brindar oportunidades de capacitación a distancia con un menor costo, utilizando de manera 
efectiva los medios digitales. Se coincide con la conclusión de la tesis de Abe, que, al 
implementar un plan de negocios basado en el marketing digital, se obtendrá beneficios en 
toda empresa. La teoría de las 4F’s de Alberdi y Fleming citado por Martínez (2017), estipula 
que siguiendo los pasos correctamente, habrá un mayor acercamiento a los clientes, haciendo 
uso de la tecnología se podrá obtener mejores beneficios. Ya que hoy en día el uso del 
Internet es mayor, y resulta más sencillo visualizar contenidos de productos de las empresas 




Se tuvo como objetivo específico proponer un plan de estrategias orientado al marketing 
digital y ventas en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. Según Puentes y 
Rueda (2016) en la tesis denominada “Implementación de estrategia de marketing digital a 
PYMES familiares de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos. 
Establecieron que al diagnosticar la situación de las PYMES referente al uso de estrategias 
de marketing digital antes de la implementación de un plan de estrategias orientada al 
posicionamiento de las PYMES familiares, eran nulas, ya que no utilizaban las estrategias 
debidas y sus marcas no eran reconocidas, después de la implementación de estrategias de 
marketing digital se concluyó que al hacer uso de estas estrategias se ha visto reflejado un 
aumento de la participación de estas PYMES familiares, así como también un mayor vínculo 
con los clientes de la empresa por mantener una constante comunicación y como objetivo 
principal un mayor posicionamiento al hacer eso de estas estrategias. 
51  
Se coincide con la conclusión de la tesis de Puentes y Rueda, en que implementar un plan 
de orientado al marketing digital beneficiaria a la empresa, en alcanzar sus objetivos. La 
teoría de las 4 F’s de Alberdi y Fleming (2017), estipula que, siguiendo los pasos de esta 
presente teoría, implementando estrategias a través del internet se alcanzara los objetivos 






Primera: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y ventas; debido a la 
regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alternativa 
porque la significancia encontrada de 0.022 es menor a la significancia de trabajo de 0.05. 
Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.363 
confirmando que existe una correlación positiva media entre las variables, por ende, el 
objetivo general queda demostrado. 
 
Segunda: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la venta personal; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alternativa porque la significancia encontrada de 0.018 es menor a la significancia de 
trabajo de 0.05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0.37 confirmando que existe una correlación positiva media entre las 
variables, por ende, el primer objetivo específico queda demostrado. 
 
Tercera: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y las ventas a distancia; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alternativa porque la significancia encontrada de 0.016 es menor a la significancia de 
trabajo de 0.05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0.380 confirmando que existe una correlación positiva media entre las 






Primera: Se recomienda que la empresa implemente una página web donde publicite sus 
productos, con el objetivo de captar un mayor número de clientes, ya que si la empresa 
tiene una página donde pueda mostrar información de sus productos y descuentos las 
personas tendrán interés de adquirir los productos, así mismo, esta recomendación 
permitirá que los clientes tengan una información al alcance de su mano sin necesidad de 
ir a la tienda para buscar información o precios de los productos. De otro lado debe 
contratar a la persona idónea para la creación de la página web, que cumpla con el diseño 
requerido y que brinde nuevas ideas para que sea una página interactiva e interesante para 
el cliente. 
 
Segunda: Se recomienda a la empresa, enviar productos gratuitos de la empresa a 
reposteros reconocidos, invitándolos a participar en la preparación de los videos de la 
empresa, esta recomendación permitiría que se atraiga más clientes a la empresa. De otro 
lado, la empresa debe mantenerse activo en las redes para que se comuniquen con sus 
clientes, respondiendo a sus solicitudes. 
 
Tercera: Otra recomendación para la empresa es capacitar a sus vendedores, para que 
tengan conocimiento del producto que ofrece, ya que los consumidores actualmente son 
más informados cuando realizan sus compras. Así como, tener un buen trato con el cliente, 
generándole confianza y el deseo de volver a comprar el producto de la empresa. 
 
Cuarta: Se recomienda a la empresa, implementar un área de atención e información al 
cliente, para que atiendan sus pedidos, quejas o sugerencias, así creara una mejor relación 
con el cliente, permitiendo que se sienta valorado por la empresa y siga comprando los 





La propuesta comprende detalladamente las características y componentes del plan de 
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La presente propuesta es un plan de estrategias orientado al marketing digital para 
mejorar las ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce, a través de estrategias 
que fortalezcan las relaciones con el cliente e incentiven a los consumidores adquirir 
los productos de la empresa, por ello se ha planteado estrategias, los cuales 
pretender cumplir con los objetivos propuestos, así mismo también permitirá que el 
dueño de la empresa, pueda a tener a su disposición una herramienta  de estrategias 
que permita ser más competitiva en el mercado, a la Industria Alimentaria Punto 
Dulce.  
El plan proporcionará al dueño de la empresa; los conocimientos necesarios 
para mejorar las ventas de la empresa, así mismo también los objetivos, que 
permitirán cumplir con mayor efectividad el plan estrategias orientado al marketing 
digital.  
La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se describirán 
las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios 
de verificación, se describirán los métodos y actividades para crear relaciones a 
largo plazo con los clientes, además contiene explicaciones sobre como las 
dimensiones influyen en plan de estrategias y herramientas que la empresa debe 




5.1 Objetivos de la propuesta 
 
a. Proporcionar al dueño de la empresa un plan de estrategias orientados al marketing digital 
para mejorar las ventas de la empresa, y los clientes se identifiquen con la empresa. 
b. Brindar recomendaciones a la empresa para que mejore sus estrategias de publicidad. 
c. Establecer estrategias publicitarias para captar un mayor número de clientes. 
d. Brindar estrategias de atención al cliente, para que se cree una relación entre cliente – 
empresa. 
 
5.2 Estructura de la propuesta del plan de estrategias orientado al marketing digital 
para mejorar las ventas de la Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran 
estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales 
están compuestas por columnas que se describen a continuación:  
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico de las variables 
en estudio: marketing digital y ventas. 
2. La columna de estrategias - teoría, se refieren a todo el proceso de nuestra investigación, 
es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigación.  
3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a 
ejecutar y ser desarrolladas tanto los empleados de la Industria Alimentaria Punto Dulce, 
sino también para el gerente.  
4. La columna de los medios de verificación es la evidencia que se obtiene después de 
ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van medir.
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Tabla 5.2.1   
Estructura de la Propuesta  
VARIABLE DIMENSIONES TEORÍA 
OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS 

















Sanz (2018) menciona que los 
medios propios son los medios 
que se pueden controlar y 
gestionar por una empresa o 
persona, y no es necesario 
invertir dinero, sino invertir 
tiempo en poder manejarlos. 
 
Elegir al personal 
encargado de las 





1. Contratar personal especializado en publicidad, que haga manejo de las 
redes sociales y página web de la empresa. 
 
2. Impulsar al personal a compartir la publicidad de los productos de la 
empresa a través de internet. 
 
3. Realizar un seguimiento de las publicaciones y la interacción con el 
público. 
 
4. Realizar una encuesta de preguntas precisas al público por internet para 
conocer su nivel satisfacción con la empresa 




Fotos y cuestionario 
Crear una página 
web de la empresa 
1.  Realizar una comparación con las páginas de la competencia, para 
mejorar el diseño. 
 
2. Realizar el diseño de la página web de la empresa en WIX. 
  
3. Mostrar el diseño de la página web al dueño de la empresa. 
 
4. Evaluar los resultados obtenidos cada mes y el número de púbico que 













Sanz (2018) menciona que son 
los medios ganados por tus 
clientes, en el cual ellos 
recomiendan o comparten los 
productos, generando que 
llegue a un mayor número de 
personas. 
Interactuar 
activamente con el 
público por las redes 
sociales 
1. Realizar publicaciones de los productos semanalmente. 
 
2. Revisar la respuesta de público ante las publicaciones y sus comentarios. 
 
3. Realizar sorteos y participaciones de los usuarios por el porcentaje de 








1. Averiguar acerca de los reposteros reconocidos e influyentes en la 
actualidad. 
 
2. Enviar alguno de los productos de manera gratuita a reposteros 
reconocidos, con un mensaje de admiración a su trabajo con el objetivo 
de que promocionen el producto en sus páginas 
 
 
3. Realizarles una invitación, para que participen en un video de la empresa. 
 
4. Impulsar a los trabajadores que compartan los videos de alguna 
participación de los reposteros en sus redes 
 
Fotos 
Foto / Videos 
 








Sanz (2018) menciona que los 
medios pagados sirven para 
publicitar nuestros productos o 
servicios a través de otras 
páginas, por un costo 




capten la atención 
del público 
1. Diseñar anuncios publicitarios que destaquen los beneficios de los productos 
de la empresa. 
 
2. Realizar promociones o descuentos cuando se llegue a un mayor número de 
seguidores o por aniversario de la empresa. 
 










1. Buscar cuales son las aplicaciones más utilizadas por el público, para 
promocionar los productos de la empresa 
 
 
2. Diseñar los anuncios de los aplicativos móviles y promocionarlos. 
 
3. Realizar un seguimiento de los anuncios publicitarios en aplicaciones y ver si 












Artal (2015) menciona que es la 
venta donde existe un contacto 
directo entre el cliente y el 
vendedor, para la compra de un 
producto. 
Mejorar el ambiente 
del establecimiento 
donde se venden los 
productos de la 
empresa 
1. Realizar un diseño innovador, que se relacione con el producto ofrecido por 
la empresa y atraiga personas 
 
2. Mostrar el diseño al dueño de la empresa, para que verifique y de opiniones. 
 
3. Implementar el diseño en los establecimientos además por cada fecha 






















1. Buscar a un profesional, que capacite a los vendedores para que tengan un 
buen trato con el cliente. 
 
2. Realizar eventos deportivos que involucren a vendedores y clientes 
frecuentes. 
 





Fotos / Encuesta 
VENTA A 
DISTANCIA 
Sartal (2015) menciona que es 
la venta a través de una nueva 
comunicación con el público 
(medios audiovisuales, venta 
por televisión y venta 
electrónica). 
Implementar  las 
ventas virtuales en 
la empresa 
 
1. Contratar a un personal idóneo para la creación de una plataforma virtual, que 
le permita a la empresa vender sus productos a través del Internet. 
 
2. Realizar una base de datos, que permita almacenar la información de los 
usuarios. 
 
3. Implementar un sistema que permita controlar que productos se encuentran 
disponibles. 
 













Implementar el área 






1. Determinar el personal encargado del área de atención e información al 
cliente, mediante llamadas telefónicas. 
 
2. Realizar una entrevista que permita conocer el trato que tiene con las 
personas y el grado de empatía. 
 
 
3. Realizar una evaluación psicológica, que permita determinar si es apto 
para ser elegido.  
 
4.  Realizar la capacitación al personal que atenderá las llamadas de los clientes y 





Fotos y/o grabaciones 
 





Fuente: Elaboración propia 
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5.3 Actividades para desarrollar el cambio 
 
ACTIVIDAD N° 1 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Diseñar anuncios publicitarios que destaquen los beneficios de los productos de la 
empresa. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Captar la atención de público. 
 
2. Obtener nuevos consumidores. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
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a.  Realizar un diseño innovador mediante el programa Adobe Illustrator, como se muestra a 
continuación en la figura 5.3.1: 
 




















Fuente: Elaboración propia 
 
b. Implementar figuras dependiendo de la temporada o la festividad. 
c.  Destacar los beneficios de cada producto. 
d.  Mostrar el diseño al dueño de la empresa. 
 
IV. Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 
c. Hojas Bond 
d. Lápiz 
 
V.   Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.1 el presupuesto de la actividad:
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Tabla 5.3.1 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 1 
Estrategia 1 
Diseñar anuncios publicitarios que destaquen los beneficios de los productos de la empresa 
Objetivo 
Captar la atención del público y obtener nuevos consumidores. 
Justificación  
Al diseñar anuncios publicitarios que destaquen los beneficios de los productos de la empresa se quiere captar la atención del público y 
obtener nuevos consumidores. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Realizar un diseño innovador mediante el programa Adobe 
Illustrator. 
X    X    X    
2. Impulsar Implementar figuras dependiendo de la temporada 
o la festividad. 
 
 X    X    X   
3. Destacar los beneficios de cada producto.   X    X    X  
4. Mostrar el diseño al dueño de la empresa    X    X    X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lápiz 2 Unidad 0.5 1 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    1.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 1 Diseño 60 60 
Pasajes 2 Pasajes 4 8 
Sub total    68 
Total    69.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    69.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     278 
Fuente: Elaboración propia  
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ACTIVIDAD N° 2 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Realizar promociones o descuentos cuando se llegue a un mayor número de seguidores o 
por aniversario de la empresa 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Fidelizar a los clientes. 
 
2. Hacer conocida la marca de la empresa.  
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Realizar promociones por llegar a un mayor número de seguidores, como se muestra a 
continuación en la figura 5.3.2: 
b. Realizar descuentos en los productos por un mayor número de compras de cada 
consumidor. 
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c. Colocar en algunos productos, sellos dentro del empaque del producto para adquirir 
 un producto sorpresa gratis. 
 
























Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales  
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 
c. Sellos especiales 
d. Hojas  
e. Lapiceros 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.2 el presupuesto de la actividad:
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Tabla 5.3.2 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 2 
Estrategia 2 
Realizar promociones o descuentos cuando se llegue a un mayor número de seguidores o por aniversario de la empresa 
Objetivo 
Fidelizar a los clientes y hacer conocida la marca de la empresa 
Justificación  
Al realizar promociones o descuentos cuando se llegue a un mayor número de seguidores o por aniversario de la empresa se logrará 
fidelizar a los clientes y hacer conocida a la marca. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Realizar promociones por llegar a un mayor número de 
seguidores 
X   X   X   X   
2. Realizar descuentos en los productos por un mayor número de 
compras de cada consumidor. 
 X   X   X   X  
3. Colocar en algunos productos, sellos dentro del empaque del 





  X   X   X   X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Hojas 10 Unidad 0.1 1 
Lapiceros 5 Unidad 1 5 
Sub total    6 
Otros     
Sellos especiales 5 Sellos 25 125 
Pasajes 3 Pasajes 5 15 
Sub total    140 
Total    146 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    146 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     584 




ACTIVIDAD N° 3 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Utilizar canciones o figuras que estén de moda para promocionar el producto 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Captar la atención de un mayor público.  
 
2. Atraer un nuevo número de clientes, que adquieran el producto. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Buscar las figuras animadas o canciones a la moda, por cada temporada. 
b. Implementar las figuras o canciones en los anuncios de cada temporada, como se 
muestra a continuación en la figura 5.3.3: 





Figura 5.3.3 Propuesta de diseños de anuncios publicitarios en redes 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales  
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator  
c. Programa Excel 
d. Hojas de Registro 
e. Lapiceros 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.3 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.3 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 3 
Estrategia 3 
Utilizar canciones o figuras que estén de moda para promocionar el producto 
Objetivo 
Captar la atención de un mayor público y atraer un nuevo número de clientes, que adquieran el producto. 
Justificación  
Al utilizar canciones o figuras que estén de moda para promocionar el producto se busca captar la atención de un mayor público y atraer 
un nuevo número de clientes, que adquieran el producto. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Buscar las figuras animadas o canciones a la moda, por cada 
temporada 
X    X    X    
2. Implementar las figuras o canciones en los anuncios de cada 
temporada. 
 
 X    X    X   









Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lapiceros 2 Unidad 1 2 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    2.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 4 Diseño 60 60 
Pasajes 2 Pasajes 5 10 
Sub total    70 
Total    72.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    72.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     290 
Fuente: Elaboración propia  
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ACTIVIDAD N° 4 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Buscar cuales son las aplicaciones más utilizadas por el público, para promocionar los 
productos de la empresa 
 
2.2. Objetivos :  
 
1.Captar la atención de público. 
 
2.Publicitar por nuevos medios los productos de la empresa. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Investigar sobre las aplicaciones más usadas por el público objetivo. 
b. Investigar precios de los anuncios de las aplicaciones móviles. 
c. Diseñar los anuncios para promocionarlos en las aplicaciones móviles. 
d. Elegir las aplicaciones y promocionarlos en las aplicaciones, como se muestra a 
continuación en la figura 5.3.4: 
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Figura 5.3.4 Propuesta de investigación de anuncios en APP móvil 
 ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN APP MÓVIL 
APP MÓVIL PRECIO 
1 Facebook Coste por clic 
2 Messenger Coste por clic 
3 Twitter Coste por clic 
4 Instagram Coste por clic 
5 Clash Royale Coste por clic 
6 Candy Crush Coste por clic 
Fuente: Diario Perú Retail 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 
c. Impresiones 
d. Marcador 
e. Hojas Bond 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.4 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.4 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 4 
Estrategia 4 
Buscar cuales son las aplicaciones más utilizadas por el público, para promocionar los productos de la empresa 
Objetivo 
Captar la atención de público y publicitar por nuevos medios los productos de la empresa. 
Justificación  
Al buscar cuales son las aplicaciones más utilizadas por el público, para promocionar los productos de la empresa se busca captar la 
atención del público y publicitar por nuevos medios los productos. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Realizar un diseño innovador mediante el programa Adobe 
Illustrator. 
X    X    X    
2.Impulsar Implementar figuras dependiendo de la temporada o 
la festividad. 
 
 X    X    X   
3. Destacar los beneficios de cada producto.   X    X    X  




   X    X    X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Marcador 2 Unidad 2 4 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    4.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 2 Diseño 60 60 
Impresiones 4 Impresiones 1.5 6 
Pasajes 2 Pasajes 4 8 
Sub total    74 
Total    78.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    78.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     314 
Fuente: Elaboración propia  
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ACTIVIDAD N° 5 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Diseñar los anuncios de los aplicativos móviles y promocionarlos 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Atraer más público 
 
2. Publicitar los productos de la empresa 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Investigar sobre diseños innovadores sobre productos de la empresa 
b. Averiguar sobre los anuncios de la competencia y mejorarlos 
c. Realizar un anuncio llamativo e innovador y destacar sus beneficios 
d. Mostrarle el diseño del anuncio al dueño de la empresa, como se muestra a 
continuación en la figura 5.3.5: 
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Figura 5.3.5 Propuesta de diseño de anuncios de APP móvil 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 
c. Hojas Bond 
d. Lápiz  
e. Creador de videos 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.5 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.5 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 5 
Estrategia 5 
Diseñar los anuncios de los aplicativos móviles y promocionarlos 
Objetivo 
Atraer más público y publicitar los productos de la empresa 
Justificación  
Al diseñar los anuncios de los aplicativos móviles y promocionarlos se busca atraer más público y publicitar los productos de la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Investigar sobre diseños innovadores sobre productos de la 
empresa 
X    X    X    
2. Averiguar sobre los anuncios de la competencia y mejorarlos  X    X    X   
3. Realizar un anuncio llamativo e innovador y destacar sus 
beneficios 
  X    X    X  





Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lápiz 2 Unidad 0.5 1 
Hojas Bond 10 Unidad 0.1 1 
Sub total    2 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 1 Diseño 80 80 
Creador de videos 1 Video 15 15 
Pasajes 2 Pasajes 5 10 
Sub total    105 
Total    107 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    107 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     428 





ACTIVIDAD N° 6 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Realizar un seguimiento de los anuncios publicitarios en aplicaciones y ver si ha resultado 
efectivo 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Determinar el alcance del público  
 
2. Comprobar resultados significativos en las ventas de la empresa 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Revisar mensualmente el número de visitas a los anuncios publicitarios. 
b. Hacer un seguimiento a los usuarios que se interesaron en los anuncios. 





IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Hojas Bond 
c. Programa Microsoft Excel 
d. Lápiz 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.6 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.6 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 6 
Estrategia 6 
Realizar un seguimiento de los anuncios publicitarios en aplicaciones y ver si ha resultado efectivo 
Objetivo 
Determinar el alcance del público y comprobar resultados significativos en las ventas de la empresa. 
Justificación  
Al realizar un seguimiento de los anuncios publicitarios en aplicaciones y ver si ha resultado efectivo se busca determinar el alcance del 
público y comprobar resultados significativos en las ventas de la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Revisar mensualmente el número de visitas a los anuncios 
publicitarios. 
X    X    X    
2. Hacer un seguimiento a los usuarios que se interesaron en los 
anuncios 
 X    X    X   
3. Mantener los anuncios en las aplicaciones con mayor captación 
de público. 
 





Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lápiz 2 Unidad 0.5 1 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    1.50 
Otros     
Impresiones 5 Impresiones 2 10 
Sub total    10 
Total    11.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    11.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     46 





ACTIVIDAD N° 7 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Realizar un diseño innovador, que se relacione con el producto ofrecido por la empresa y 
atraiga personas. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1.Captar la atención de público. 
 
2.Implementar un diseño llamativo para atraer la atención del público, hacia el producto. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Buscar diseños innovadores de productos. 
b. Diseñar una imagen llamativa con figuras animadas por cada temporada. 

























Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales  
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 
c. Hojas Bond 
d. Lápiz 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.7 el presupuesto de la actividad
86  
Tabla 5.3.7 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 7 
Estrategia 7 
Realizar un diseño innovador, que se relacione con el producto ofrecido por la empresa y atraiga personas 
Objetivo 
Captar la atención de público e implementar un diseño llamativo para atraer la atención del público, hacia el producto. 
Justificación  
Al realizar un diseño innovador, que se relacione con el producto ofrecido por la empresa y atraiga personas se busca captar la atención 
de público e implementar un diseño llamativo para atraer la atención del público, hacia el producto. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Buscar diseños innovadores de productos. X    X    X    
2. Diseñar una imagen llamativa con figuras animadas por cada 
temporada. 
 
 X    X    X   
3. Destacar los beneficios del producto.   X    X    X  
4. Implementar en la publicidad la página web y red social de la 
empresa. 
 
   X    X    X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lápiz 2 Unidad 0.5 1 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    1.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 2 Diseño 70 140 
Pasajes 2 Pasajes 4 8 
Sub total    148 
Total    149.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    149.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     598 





ACTIVIDAD N° 8 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Mostrar el diseño al dueño de la empresa, para que verifique y de opiniones 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Relacionar al dueño de la empresa con la elaboración de la propuesta 
 
2. Impulsar al mejoramiento de la publicidad en los establecimientos. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Realizado el diseño, se imprime la propuesta y se muestra al dueño de la empresa. 
b. Mejorar la propuesta según la opinión del dueño. 
c. Realizar una segunda visita al dueño con la propuesta elaborada, como se muestra a 




Figura 5.3.8 Propuesta de verificación de diseño por el dueño 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 




 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.8 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.8 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 8 
Estrategia 8 
Mostrar el diseño al dueño de la empresa, para que verifique y de opiniones 
Objetivo 
Relacionar al dueño de la empresa con la elaboración de la propuesta e impulsar al mejoramiento de la publicidad en los establecimientos. 
Justificación  
Al mostrar el diseño al dueño de la empresa, para que verifique y de opiniones se busca relacionar al dueño de la empresa con la 
elaboración de la propuesta e impulsar al mejoramiento de la publicidad en los establecimientos. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1.Realizar un diseño innovador mediante el programa Adobe 
Illustrator. 
X    X    X    
2.Impulsar Implementar figuras dependiendo de la temporada o 
la festividad. 
 
 X    X    X   
3.Destacar los beneficios de cada producto.   X    X    X  
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lapiceros 2 Unidad 1 2 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    2.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 2 Diseño 70 140 
Impresiones 2 Impresiones 4 8 
Pasajes 2 Pasajes 5 10 
Sub total    158 
Total    160.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    160.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     642 




ACTIVIDAD N° 9 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Implementar el diseño en los establecimientos además por cada fecha especial, hacer una 
renovación del diseño 
 
2.2. Objetivos :  
 
1.Captar la atención de público. 
 
2.Obtener nuevos consumidores. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Determinar el diseño al implementar en el establecimiento por cada temporada. 
b. Realizar una restauración del antiguo diseño de la muestra de los productos. 
c. Colocar un banner llamativo en la entrada del establecimiento con publicidad de la 
empresa, como se muestra a continuación en la figura 5.3.9: 
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Figura 5.3.9 Propuesta de diseño de banner en el establecimiento de la empresa 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales  
 
a. Laptop 
b. Programa Adobe Illustrator 





 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.9 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.9 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 9 
Estrategia 9 
Implementar el diseño en los establecimientos además por cada fecha especial, hacer una renovación del diseño 
Objetivo 
Captar la atención del público y obtener nuevos consumidores. 
Justificación  
Al implementar el diseño en los establecimientos además por cada fecha especial y al realizar una renovación del diseño se busca captar 
la atención del público y obtener nuevos consumidores. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Determinar el diseño al implementar en el establecimiento por 
cada temporada. 
X   X   X   X   
2. Realizar una restauración del antiguo diseño de la muestra de 
los productos. 
 
 X   X   X   X  
3. Colocar un banner llamativo en la entrada del establecimiento 
con publicidad de la empresa. 
  X   X   X   X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lapiceros 2 Unidad 1 2 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    2.50 
Otros     
Diseños en Adobe Illustrator 1 Diseño 60 60 
Banner 5 Banner 150 750 
Impresiones 5 Impresiones 2 10 
Pasajes 2 Pasajes 4 8 
Sub total    828 
Total    830.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    830.50 x 
Cantidad de estrategias    4 
Total anual     3,322 






ACTIVIDAD N° 10 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Buscar a un profesional, que capacite a los vendedores para que tengan un buen trato con 
el cliente. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Tener una buena relación con el cliente. 
 
2. Fidelizar al cliente a la empresa 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Poner un anuncio en la página web de trabajo, con las descripciones del personal, como 
se muestra a continuación en la figura 5.3.10: 
b. Elegir a los candidatos según el mejor perfil que cumpla. 
c. Realizar una entrevista a cada candidato para elegir al mejor. 
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Figura 5.3.10 Propuesta de búsqueda de personal 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Computadora 
b. Hojas bond 




 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.10 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.10 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 10 
Estrategia 10 
Buscar a un profesional, que capacite a los vendedores para que tengan un buen trato con el cliente 
Objetivo 
Tener una buena relación con el cliente y fidelizar al cliente a la empresa. 
Justificación  
Al buscar a un profesional, que capacite a los vendedores para que tengan un buen trato con el cliente quiere tener una buena relación con 
el cliente y fidelizar al cliente a la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Poner un anuncio en la página web de trabajo, con las 
descripciones del personal. 
 
X    X    X    
2. Elegir a los candidatos según el mejor perfil que cumpla.  X    X    X   
3. Realizar una entrevista a cada candidato para elegir al mejor. 
 
  X    X    X  
4. Mencionarle lo que se requiere en la empresa y los 
objetivos alcanzar. 
 X  X  X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lápiz 2 Unidad 0.5 1 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Marcador 2 Unidad 1.5 3 
Sub total    4.50 
Otros     
Anuncio en página web 1 Anuncio 25 25 
Pasajes 2 Pasajes 2 4 
Sub total    29 
Total    33.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    33.50 x 
Cantidad de estrategias    2 
Total anual     67 






ACTIVIDAD N° 11 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa    : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área           : Marketing 
  
1.3. Ejecutores:  Empresa  
                               




Realizar eventos deportivos que involucren a vendedores y clientes frecuentes. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Tener una buena relación con los clientes y miembros de la empresa. 
 
2. Conseguir que recomienden a la empresa. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Elaborar un plan, para realizar las actividades deportivas entre clientes y vendedores. 
b. Elaborar un cronograma, para determinar las fechas exactas de las actividades, como se 
muestra a continuación en la figura 5.3.11: 
c. Implementar premios para el ganador de la actividad. 
d. Verificar si es efectivo las actividades elaboradas para fidelizar a los clientes. 
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Figura 5.3.11 Propuesta de cronograma de evento 
 



















































Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Base de datos 





 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.11 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.11 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 11 
Estrategia 11 
Realizar eventos deportivos que involucren a vendedores y clientes frecuentes 
Objetivo 
Tener una buena relación con los clientes y miembros de la empresa y conseguir que recomienden a la empresa. 
Justificación  
Al realizar eventos deportivos que involucren a vendedores y clientes frecuentes se busca tener una buena relación con los clientes y 
miembros de la empresa y conseguir que recomienden a la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Elaborar un plan, para realizar las actividades deportivas entre 
clientes y vendedores. 
 
X    X    X    
2. Elaborar un cronograma, para determinar las fechas exactas de 
las actividades. 
 X    X    X   
3. Implementar premios para el ganador de la actividad. 
 
  X    X    X  
4. Verificar si es efectivo las actividades elaboradas para 
fidelizar a los clientes. 
 X  X  X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lapiceros 3 Unidad 0.5 1.5 
Folder 2 Unidad 3 6 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    8 
Otros     
Impresiones 5 Impresiones 2 10 
Pasajes 2 Pasajes 5 10 
Sub total    20 
Total    28 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    28 x 
Cantidad de estrategias    2 
Total anual     56 






ACTIVIDAD N° 12 
 
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa     : Industria Alimentaria Punto Dulce 
 
1.2. Área            : Marketing  
  
1.3. Ejecutores :  Empresa  
                               




Realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Determinar si el cliente está satisfecho. 
 
2. Determinar si recomendaría a la empresa. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas explicaciones 
y detalles que permitirán desarrollar el objetivo propuesto de la forma más ordenada y 
efectiva: 
a. Elaborar una encuesta para saber el nivel de satisfacción del cliente. 
b. Implementar la encuesta de forma virtual para los clientes, como se muestra a 
continuación en la figura 5.3.12: 
c. Verificar los resultados de la encuesta. 
d. Mostrarle al dueño de la empresa los resultados. 
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Figura 5.3.12 Propuesta de encuesta virtual 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.Medios y materiales 
 
a. Laptop 
b. Hojas Bond 
c. Lapiceros 
d. Impresiones 
e. Microsoft Excel 
 
 V.  Presupuesto  
 
A continuación, se presenta en la tabla 5.3.12 el presupuesto de la actividad
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Tabla 5.3.12 
Elaboración del propuesto de actividad estrategia 12 
Estrategia 12 
Realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción 
Objetivo 
Determinar si el cliente está satisfecho y si recomendaría a la empresa. 
Justificación  
Al realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción se busca determinar si el cliente está satisfecho y si 
recomendaría a la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 3 meses 
de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 1 semana del 
mes de Enero 
1 semana del 
mes de Abril 
1 semana del 
mes de Julio 
1 semana del 























Día          
3 
1. Elaborar una encuesta para saber el nivel de satisfacción del 
cliente. 
X    X    X    
2. Implementar la encuesta de forma virtual para los clientes. 
 
 X    X    X   
3. Verificar los resultados de la encuesta. 
 
  X    X    X  





Elaboración del propuesto de actividad estrategia 12 
Estrategia 12 
Realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción 
Objetivo 
Determinar si el cliente está satisfecho y si recomendaría a la empresa. 
Justificación  
Al realizar una encuesta virtual a los clientes, para saber su nivel de satisfacción se busca determinar si el cliente está satisfecho y si 
recomendaría a la empresa. 
 
Plazo de ejecución 
 
 
LARGO PLAZO (6 años) 
 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 2 años 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 























Sem          
4 
1. Elaborar una encuesta para saber el nivel de satisfacción del 
cliente. 
 
X    X    X    
2. Implementar la encuesta de forma virtual para los clientes.  X    X    X   
3. Verificar los resultados de la encuesta. 
 
  X    X    X  
4. Mostrar al dueño de la empresa los resultados.  X  X  X 
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Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Lapiceros 2 Unidad 1 2 
Hojas Bond 5 Unidad 0.1 0.5 
Sub total    2.50 
Otros     
Impresiones 4 Impresiones 2 8 
Pasajes 2 Pasajes 4 8 
Sub total    16 
Total    18.50 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    18.50 x 
Cantidad de estrategias    2 
Total anual     37 
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